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OZET

Giiniimiiz diinyasi, bagta bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerinde olmak {izere
hizl1 bir degisim siireci yasamaktadir. Bu siire¢ etkisini ekonomik, siyasal, sosyal,
kisacas1 hayatin her alaninda gstermekte, diinya ¢apinda iligkilerin yogunlagmasi ile
mesafeler ve smirlar toplumsal hayatin pek ¢ok alaminda smirlayict olmaktan
¢ikmaktadir. Giiniimiizde artik, toplum isletmelerden sadece iiretim yapmasim

beklememekte, toplumsal duyarlihZimin da yiiksek olmasini istemektedir.

Bu tezde, toplumsal duyarliliin artmasi ile birlikie 6nemi giin gegtikge artan
sosyal pazarlama kavram: ve sosyal medya uygulamalar: agiklanmaya galisilmugtir.
Uygulama kisminda da “Sagim Sagin Olsun Kampanyasi”na destek veren sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya lizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine yénelik

goriisleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Sosyal Pazarlama
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ABSTRACT

The contemporary world is experiencing a rapid alteration period surrounding especially
information, communication and transportation technologies. This process marks its
upshots on economic, political social, in short on all fields of life. Moreover by
intensification of relations all around the globe, distances and borders are getting out of
being limitative. Nowadays, society expectations from companies are not only production
but also social sensitivity. Clearly we said that social sensitivity has equal maybe much

more importance than production from now on.

In this thesis, the social marketing concept and social media applications, which are
increasing day by day with increasing social sensitivity, have been tried to be explained.
In the application section, the opinions of social media users who supported "Campaign

for Hairdressing Hair" on social media marketing activities were examined.

Keywords: Social Media, Marketing, Social Marketing
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GIRIS

Pazarlama yalmzca isletmelere degil ayni zamanda toplumun amaglarina da
hizmet ~ etmelidir. ~ Glinlimiizde devlet-pazarlama = koordinasyonunda  degisim
gdzlemlenmektedir. Bu degisim devletin zorunluluklarini ve pazarlamadaki diizenleyici,
arabulucu, tegvik edici, miisteri ve modern toplumun bir ortag1 oldugunu farketmesi
yoniinde olmugtur. Toplumun degisen sosyal ve ekonomik ihtiyaclart dogrultusunda
"devlet taleplere daha yakin olmak ve ihtiyaglari kargilamak adina pazarlama faaliyetlerini
kendisine bir ara¢ olarak gormenin zorunlulufunu kavramaktadir. Bu baflamda
pazarlamanin unsurlariyla igbirligi icerisinde olmasi kagimlmaz bir durumla kars1 karsiya

kalmaktadir.

* Pazarlama yalmzca kar amagh isletmeler veya kurumlar tarafindan
yiiriitiilmemektedir; pazarlama, aym zamanda tiiketicilerin taleplerini ortaya gikardifs.
gibi toplumun ihtiyaglarim da ortaya koyan bir strateji sergileyebilmektedir. Burada
pazarlama, “ticari” sifatindan ayrilarak “sosyal pazarlama” kavramyla biitiinlesmigtir.
Toplumun ihtiyaglar: dogrultusunda olugan pazarlama programi yalmzea somut iiriinleri
degil aynr zamanda hizmet, fikir gibi soyut liriinleri de i¢ine almaktadir. Toplumda trafik
kurallart, saglikli beslenme, alkol ve .sigaradan uzak durma, alkollii ara¢ kullanmama,
egitimdeki yanliglara yonelik segimlerde oy kullanmanin dzendirilmesi gibi toplumu
olugturan her bireyi ilgilendiren ve onlara fayda saglayici bilgiler veren kampanyalar

drnek olarak verilebilir.



1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE GELISimMi

1.1. Sosyal Medya Kavram

Matbaa ile baglayan medya daha sonra teknolojik gelismelerle birlikte birgok
farklt form alarak genig kitlelere yayilmistir. Cahsmasmnda ara¢ kavramma dikkat
gekmigtir. Buradaki aragtan kasit ise kitle iletigim araglandir. Kitle iletisim araglarmin
insas1 tek yonlii bir iligki halinde olup, 2000’l yillara kadar siire¢ bu sekilde devam
etmigtir. Ardindan yeni medya olarak tanimlanan blog ve sosyal ag seklindeki araglar ile
medya iireticileri ve kullanicilar arasinda ¢ift yonlii bir bag kurulmaya baslanmigtir. Bu
baglamda sosyal medyay: en yalin haliyle tanimlayacak olursak; kitle iletigim érag:larmm
tek yonlii iletisim modelinden ¢ok ynlii bir modele gegmesi ve ulastiran roliinii devam
ettirmekle birlikte, ulagtiran ile ulastirilan arasinda ¢ift yonlii bir baglanti yapisina

doniismesidir (Mandiberg, 2012: 1).

Roberts ve Kraynak sosyal medyay: basitge igbirlikgi, kullanict. olusturucu
gevrimici igerik olarak ifade etmektedir. Blossomise sosyal medyay1, “Her bireyin diger
birey gruplarim kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiikksek derecede 6lgeklenebilir ve
erigilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri” olarak ifade etmektedir (Akar, 2010:
17).

Sosyal medyaya iliskin yapilan diger bir tanim ise; ikinci nesil internet hizmetleri,
yani “Web 2.0; tizerinde ideolojik ve teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanict
merkezli bir sekilde tiretilmesine ve geligtirilmesine izin veren internet tabanli
uygulamalarn bitiiniidiir. Sosyal medya tamminda yer alan ikinci nesil internet
hizmetleri toplumsal iletigim sitelerini, vikileri, iletigim araglarini, arkadaglik sitelerini
yani internet kullantcilarinin ortaklaga ve paylasarak yarattif1 sistemi kapsamaktadir.
Web 2.0 platformunun diinya ¢apinda kullanici hizmetine sunulmasinin ardindan, tek
yonlii bilgi paylagimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl: bilgi paylasimina gecilmistir.” Bu
gegis ile artik internete bagh bir bilgisayar baginda bulunan herkes fikrini yazma ve
yaywmnlama hakkina sahip olmustur. Teknolojinin geligmesi ile birlikte paylagilan igerik
zenginlegmis, yazilarin yanu sira gorsel, isitsel igerikler de video, film, klip, sark: olarak

paylasiimaya baslanmustir (Ozkasikg1, 2012: 28).



Sosyal medya kavramimn net olarak genel bir tanimi mevcut degildir. Birtakim
caligmalarda Web 2.0 ile sosyal medya ayn1 anlamda kullanimaktadir. Bazi ¢alismalarda
da bu iki kavramin farkli olduguna dair vurgu yapilmaktadir. Sosyal medyay1, genel ve
genis bir sckilde; Web 2.0 teknolojisinin daha kapsamli sosyal -etkilesime, topluluk
olugumuna ve igbirligi projelerini yiirlitmeye imkan saglayacak sekilde kullanildigi web
servisleri ve sayfalar olarak tamimlanabilir. Web 2.0, teknolojik ydnilyle beraber, sosyal
medyanin sosyal boyutu ve kullanimi da 6n plana gtkarilarak tamimlanmaktadir (Akar,
2010: 18).

Sosyal medyanin genel gecer bir tanimi olmamasi nedeniyle sosyal medya
sitelerinin ortak &zelliklerinin tespit edilmesi, tanim ve simflandimlmasinm yapilmasinda
yol gosterici olmaktadir. Bu amagla sosyal medya konusunda aragtirma yapan Lerman

sosyal medya sitelerinin dért ortak 6zelligine dikkat ¢ekmektedir. Bu 6zellikler;

e Kullantcilar ¢esitli medya araglarinda igerik yaratabilir ya da igeriklere katkida
bulunabilir.

¢ Kullamcilar etiketlerle iceriklere agiklama ekleyebilir.

e Kullanmicilar igerigi aktif olarak oylama ya da pasif olarak kulianmmla
degerlendirebilir.

o Kullanicilar kisi ve arkadaglar gibi benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilar

atayarak sosyal aglar yaratabilir.

Sosyal medya alaninda ¢alisma yapan Boyd ve Ellison, 2007 yilinda internet ag1
taslagi sirasinda sosyal medya sitelerinin kullanicilarmna sagladigi olanaklar {izerinde
durmustur. Sosyal medya sitelerini bireylerin asagidakileri yapmasina olanak veren web

kaynakli servisler olarak tanimlanmigtir;

o Siurl: sistemde yer alan halka agik veya yan engellenmis profili olugturmak,
e Bir baglantiy: paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini tutmak ve
e Baglanti listesini ve sistemdeki diger kullanicilar tarafindan olusturulanlar

gostermek ve dikkatle ele almak.

Bu baglamda Erkul da bir uygulamanin ya da web sitesinin sahip olmasi gercken

Ozellikleri dort baglikta toplamigtir (Erkul, 2009: 3):



¢ Yayincidan bagimsiz kullamcilari olmasi
e Kullanict kaynakh igerik olmasi,
o Kullanicilar arasinda etkilesim olmast,

e Zaman ve meckén smirlamasi olmamasi.

Sosyal medyanin ilk kelimesi olan sosyal; bilindigi iizere insanlarin bir arada
bulunmasi ikinci gahislarla iletigim kurmas: olarak tanimlanmaktadir. Sosyal kavramu,
medya ile birlestigi zaman, sosyallesmenin kitle iletisim araglariyla birlikte meydana
gelmesi ve bu araglar vasitasiyla iletisime gecilmesi sosyal medyay: olusturur. Sosyal
medya, ¢evrimigi medyamn yeni bir tiirii olarak bir takim 6zellikler icermektedir (Akar,
2010: 20). Bunlar;

Katiim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay: ve herkesin katka

saglamasim tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulanik hale getirir.

Actklik: Cogu sosyal medya hizmetleri katihm ve geri bildirime agiktir. Bilgi
paylagimin, oylamay: ve yorum yapmayi destekler. Igerikten faydalanma ve giris igin

nadiren engeller vardir. Sifre korumali igerikler begeniimez.

Karsilikli Konugma: Geleneksel medya “herkese igerigin iletilmesi ya da dagitilmasi” ile

ilgili iken, sosyal medyada “iki ynlii kargilikli iletisim™ daha iyi goriilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi bi¢imlendirmede tophaluklar
olanakli kilmaktadir. Topluluklar, sevilen bir resim, pblitik bir konu ya da favori TV
sovu gibi ortak ilgileri paylagirlar.

Baglanmighk/Baglantili Olma: Cogu sosyal medya tiirii, baglanmusglik ile geligmekte ve

diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar1 kullanmaktadir.

Sosyal medya ya da sosyal web, basitgce cevrimigi sosyallesme uygulamalarini,
bagka bir deyisle sosyal medya araglanini (Twitter, Facebook, Youtube vb.) ifade
etmektedir. Hig tartigmasiz giiniimiizde bir¢ok insanin en biiyiik eglencesi video, resim,
ses ve metin dosyalarim paylagmaktir. Ote yandan sosyal medya sadece paylagm
yaptlarak bir eglence ortamimin olusmas: degildir. Ayn: zamanda egitici bir yonii de
vardir. Ciinkii sosyal medya herhangi bir kisitlama olmadan (zaman ve mekén

baglaminda) tartigmalarin, paylagimlarin ger¢eklestigi bir alan, bir iletigim yohidur.
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Sosyal medyada insanlar irtibat haline geger ve aralarinda etkilegim cereyan eder. Insanlar
burada konusur, tartigir ve yardimlagir. Bu alanin egitsel ve &gretisel ydniiniin yani sira
kiiltiire] ve toplumsal yénii de bulunmaktadir ve sosyal medya kiiltiirel ve toplumsal
degerlerin paylasildign bir alandir. Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletigimin
kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile saglandigi bir yaprya sahip olugu insanlarin
hikdyelerini ve birikimlerini paylastig1 bir ortama olanak saglamaktadir. Diger yandan
sosyal medyanin ticari bir boyutu da s6z konusudur. Sosyal medya kavramu igerikle var
olan ve anlam kazanan bir mecradir. Her kullanici bu alan sayesinde icerik
olusturabilmekte ve bu alandan maddi menfaat saglayabilmektedir. Boylelikle sosyal
medya "Kullanteilarm Urettigi Igerik" ve "Miisterilerin Urettigi Medya" tammlarmi da

firetmis, bu ySniiyle de ticari bir anlam kazanmistir (Kaplan 2010: 63).

Sosyal medyanin kapsam ve sinirlarini belirlemek igin ortak ozelliklerinin
belirlenmesinin yaninda kulianilacak diger bir yol ise gelencksel medya ile farklilagan
ybnlerinin analiz edilmesidir. Intemet teknolojilerindeki gelismeler medyada da degigimi
beraberinde getirmistir. Beg on y1l nce kullandigimiz tanimlarm simdiden “klasik” veya
“geleneksel” olarak isimlendirilmesinin baglica sebebi ise hig siiphesiz internettir. Bir
tamtimm  yapildigi, promosyonlarin duyuruldugu, farkhibklarin 6n plana ¢ikarildig
televizyon reklamlari, radyo spotlari, jinglelar, yazili basin ilanlan bugiinkii yazili
basinda geleneksel pazarlama‘alanlarl arasinda sayilirken, 2005 yilindan itibaren ciddi bir
sekilde yilkselen ve yayginlagan sosyal medya araglarinin kullanum, giinlimiiz modern

pazarlama anlayisinin temel direklerini temsil etmektedir (Ozkasikg1, 2012: 29).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan énemli farkliliklar1 vardir. Ozellik olarak
farkl: olmakla birlikte tanimi da farklidir. Konu hakkinda aragtirma yapanlar genellikle
sosyal medya tammim yaparken o6zelliklerinin yaninda bu tamimi pekigtirmek igin
geleneksei medya ile farklarina yonelik bir takim tespitler yapmistir. Daha anlasihr
olabilmesi acisindan sosyal medyanin diger medya alanlarindan farks, tagidig: 6zelliklerle
anlatimim yapmak daha faydali olacaktir. Sosyal medya; bilinen kitle iletisim araglarina,
gelencksel medyaya gére oldukca farkli bir yapiya sahiptir. Genellikle geleneksel
medyada bilgi aktarmu igin belirli kaynaklara ihtiyag duyulmaktadir. Bilgiyi yayinlamak
veya bilgiye erigimi saglamak i¢in sosyal medya diger iletisim araglarina nazaran daha az
masraflidir ve erigimi herkese agiktir (bireyler bile kullanabilir). Bir matbaa kurulumu

veya TV yaymt gerceklegtirmek igin zorunlu olan lisansa sosyal medya araglarinda
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ihtiyag duyulmaz. Sosyal medya ve geleneksel medyamn tasidify ortak &zellik, kiigiik
veya biiyiik kitlelere ulasabilméleri.dir; Ornegin, hem sosyal medya araci hem de bir
televizyon program hic kimseye ulasmayabilir, milyonlarca kigiye ulagabilir. Sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki farklan tanimlamaya yardimel olacak &zellikler
kullamilan yonteme gore farkliliklar gésterebilmektedir. Bu farklihklarin bazilar su

sekildedir (Dilmen, 2012: 138):

Erisim: Geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri herkesin belirli bir kitleye

erigsebilmesine olanak tanimaktadir.

Erisilebilirlik: Gelencksel medya yonetim ve liretim yetkisi ozel sirketler ve/ya
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglari herkes tarafindan az ya da hig.

maliyetle kullanilabilmektedir.

Kullamlirlik: Geleneksel medya iiretimi ¢ogunlukla uzmanlagmig yetenek ve egitime
ihtiya¢ duymaktadir. Birgok sosyal medya aract igin bu gecerli degildir veya bazi
durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani her kullanic1 {iretimde

bulunabilir.

Yenilik: Gelencksel medyada ortaya ¢ikan zaman farki (giinler, haftalar, aylar) aninda
etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandifinda daha uzun olabilmektedir
(Tepkilerin zaman aralifna katihmeilar karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya
uygulamalarina adapte olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklihgin ortadan
kalkacag goziikmektedir.

Kalici Olma: Geleneksel medya tiretildikten sonra degistirilemez (bir dergi makalesi
basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale tizerinde degisiklik yapilamaz), oysaki

sosyal medya paylagimlar1 yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

Ozgiirlitk: Kullanim ve iiretim noktasinda sosyal medya geleneksel medyaya gore daha
Ozgiir bir yapiya sahiptir. Geleneksel medyada yetki ve gii¢ kurum ve kuruluslarda iken

sosyal medyada bu durum birey bazinda olabilir.

Sosyal medya alaninda aragtirma yapan isimlerden biri olan Stokes, osyal medya ile
geleneksel medya arasindaki belirgin farkliliklar: gézler dniine sermekte, geleneksel

medya ile sosyal medya arasindaki farkliliklar: yedi alanda incelemektedir. Geleneksel
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medya ve sosyal medyaya iligkin yapti31 karsilagtirmada 6zellikle sosyal medyay: dzglir

ve sinirsiz bir alan olarak tasvir etmektedir.

Tablo 1: Stokes’un (2008) Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilagtirmasi

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabit, Degistirilemez

Anlik Giincelleme

Sinirls ve Gergek Zamanli Olmayan Yorum

Sinirsiz ve Anlik Yorum

Erigime Zayif Arsiv

Erisilebilir Arsiv

Stnirli Medya Karmast:

Tiim Medya Karma Olabili

Kurumsal Yaymlayici

Bireysel Yayinlayic:

Sinirlar1 Olan

Simirlar1 Olmayan

Paylasima Tesvik Yoktur

Paylasim ve Katilima Ozendirme Vardir




Kontrollii Ozgiir

Kaynak: Stokes, 2008: 122

1990’1 yillarm sonlarinda ortaya ¢ikigindan itibaren, Myspace, Facebook,
Twitter, Bebo ve Friendster gibi sosyal medya siteleri milyonlar kayit almakla beraber
sosyal medya, insanlarin ve kurumlarin siyaseti takip edecegi, diisiince ve yorumlariyla
katk: saglayacag: spresifik, zglir veya anargik bir ortam saglamaktadir (Siitgii, 2013:
167). Bu baglamda sosyal medya kendisine Gzgiirlik ortamu olarak gérenler igin de,
anarsi ortamu olarak gorenler i¢cin de aymi vaadi sunmaktadir: Bireylerin kendilerini
aracisiz bir sekilde ifade edebilecekleri bir mecra. Bu noktada “aracisiz” tamiminimn kitle
iletisim sistemlerindeki esik bekgilerinin anlamunin tam tersi geklinde kullamildig:
anlagilmaktadir. Sosyal medyanin kitle iletisim ortamlarina gére deBisken olarak filtresiz
ve aracisiz olmasi, etkilegimli iletisime daha imkan kilmast onun ayirt edici

dzelliklerinden birini olusturur (Siitgii, 2013: 168).

Sosyal medyanin genel geger taniminin olusturulmasinda yaganan farkliliklar,
literatiirde sosyal medya araci olarak kabul edilen alanlarin siniflandirilmasinda da
yaganmaktadir. Bu nedenle Kaplan’a gtre sosyal medyay: sistematik bir sekilde
smiflandirmak i¢in bazi teorilerden yararlanilmasi gerekmektedir. Bunlar, sosyal varlik
ve medya zenginligini de igine alan medya arastumalan teorisi ile birlikte kisinin

kendisini ifsa etme ve sunmasim: igeren sosyal sﬁrcc}ler teorileridir (Yimazel, 2011: 25).

Sosyal varlik teorisine gére medya, sosyal varligin derecesine gére degiskenlik
gosterir. Bu baglamda, sosyal varlik teorisi; “Iki iletisim partneri arasinda kurulmasina
izin verilen akustik, gorsel ve fiziksel bag” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal varlik,
intimacy (samimiyet- Kisilerarasi) ve immediacy (eszamanli, dolaysizlik) tarafindan
etkilenmektedir. Bu iligkinin, araci gerektiren iletisimde (Grnegin telefon gdriigmesi)
kigileraras1 iletisime - gbre (Ornegin yiiz yiize goriisme) daha diisik olmas:
diisiintilmektedir. Aym sekilde anlik olmayan iletigimin de (6rnegin e-posta), eszamanl
iletisime gore (gevrimici baglanti) daha diigitk olmas: diisiiniilmektedir (Yilmazel, 2011:
26).



Daft ve Lengel tarafindan geligtirilmis sosyal varlik teorisiyle de ilgili olan
jletisim ortamlar1 zenginligi teorisinde, iletigimin amacinin, belirsizligin ve kararsizhifin
giderilmesi ve farkli baglantilarla ilgilesimin anlik geri dniiglimiinii miimkiin kilabilmesi
ve sozlii-sdzsiiz iletisimi aktarma yetisine sahip olmasidir. Medyamin zenginligi de
aktarilan bilginin bilyiikliigiine gére de farkhlk gostermektedir. Ciinkii bir takim
medyanm belirsizligi giderme anlaminda daha farkli etkinligi olabilmektedir. Bu
zenginlik sosyal medya kavrammna uygulanirken, yapiimasi gereken kategorilestirme,
iletigim ortamlar1 zenginligi ve sosyal varligm orani temeline dayandirlmalidir

(Yilmazel, 2011, 5.27).

Sosyal medya tim insanliga agik bir ag, bir iletisim aracidir. Yine sosyal medya,
insanlarin kendilerini ifade edebildikleri, tanittiklari ve diger insanlar ile etkilesime
girerek sosyal aglarimi geligtirdikleri bir alandir. Bu baglamda Kaplan ve Haenlein’in
sosyal medya alaninda yapmig olduklari aragtirmada olusturduklar1 semada kullamicilarin
sosyal medya pozisyonlarin alt1 farkh tanimlama diizeninde (Ortak projeler, Bloglar ve
Mikroblog'lar, Igerik Topluluklar, Sosyal Ag Siteleri, Sanal Oyun Diinyalar ve Sanal

Sosyal Diinyalar) olusturmus, bu kategorileri ele almig ve bunlara seviye skoru atamigtir.

Tablo 2: Kapian’m Sosyal Medya Simiflandirmas:

Sosyal Varhk/ Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek




Blog ve Sosyal Ag Sanal Sosyal
Yiiksek Mikroblog Siteleri Diinyalar
Kendini
Savunma Ornek: Facebook | Omek: Second
Life
Ortak Projeler Igerik Sanal Oyun
Diisiik . Topluluklar: Diinyalan
Ornek:
Kendini Aciga . . ..
Wikipedia Ornek: Youtube | Omek: World of
Vurma
Warcraft

Kaynak: Kaplan, 2010: 63.

Sosyal medya kendi igerisinde de birgok ayri dala ayrilmaktadir. Eyrich ve
arkadaslar1 2007 yilinda PRSA (Amerika Halkla Iligkiler Dernegi) tarafindan yapilan
ankete iliskin olarak “Halkla iligkiler uygulamalarinda sosyal medya trendlerinin algis1”
baglaminda, halkla iligkiler uzmanlar tarafindan sosyal medyanin ne olgiide
kullamiidigini arastiran farkii bir ¢alismada sosyal medya araglan on sekiz temaya
ayrilmigtir. Bunlar; bloglar, intranetler, video paylasim siteleri, fotograf paylasim
siteleri, sosyal ag siteleri, wikiler, internet kaynakl video oyunlari, sanal oyun diinyalari,

mikro blogculuk, metin mesajlagma, video konferans sistemleri, PDA’lar (Personal
Digital Assistant), anltk mesajlagma sistemleri, etkinlik duyurum siteleri, sosyal imleme
siteleri, haber duyurumu/RSS ve e-posta’dir. Bu aragtrmada yukarida siralanan
teorilerden kendini sunma ve agifa vurma derecesi en yiiksek, medya zenginligi
acisindan ise orta diizeyde olan sosyal ag siteleri lizerinde nemle durulacaktir. Ciinkii
ilerleyen bolimlerde de anlatilacagi gibi sosyal ag sitelerinin Gzellikle kar amaci
giitmeyen kuruluglar igin kitlelerle étkilesime ge¢me anlaminda etkisi oldukga biiyiiktiir.
Sonug olarak sosyal medya yeni medya aract olmasiyla birlikte bir kamusal alan: temsil
etmektedir. Esasinda burasi sanal bir diinya degil bagh bagina canli ve gergek bir ortamdir.
Sosyal medyada ticaretten ekonomiye, siyasetten spora, magazinden egitime birgok konu
olmakla birlikte sosyal medyay: detayli olarak irdelemek ve okumakta fayda vardir. Bu
baglamda ilerleyen baghklarda sosyal medyanin gelisimi ve yayginlasmasi ile sosyal
medyanin en dénemli yonii olan sosyal aglar, sosyal medyanin tagidifi toplumsal riskler,

sundugu sinirlar ve dzgiirlilkler ele alinacaktir (Yilmazel, 2011, 5.29).
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1.2. Sosyal Medyanin Diinya’da ve Tiirkiye’de Ortaya Cikisi

Sosyal medyamn giiniimiiz kitle iletisim araglarindan sonra ortaya gikmasinin
nedeni hig¢ stiphesiz bu kitle iletisim araglarinin agtifi nemli yoldur. Sosyal medya bir
nevi mevcut iletisim arag¢larindan tiiremis ve hepsini kapsar bir hal almigtir. Bilindigi
iizere diinyada sosyal medyanin ilk ortaya g¢ikisi 1970’lerin sonlarina rastlamaktadir.
Sosyal medyanin diinya tarihindeki ilk érnegi 1979 yiinda Jim Ellis ve Tom Truscott
tarafindan kurulan Usenet’tir. Usenet; diinya genelindeki internet kullanicilarina mesaj

atma imkam sunan bir tartisma platformudur.

Insanlar, yeni bir kitle iletigim arac1 olan sosyal medya ile de bir kipril olugturmak
ve bunu az maliyetli gergeklestirmek istemistir. Insanlarm kendilerinden ¢ok uzakta olan
insanlarla sosyallesmek igin bagvurabilecekleri en kisa yolun sosyal medya oldugu da
s6ylenebilir. Sosyal medyanin sosyal kelimesi de burada daha da anlam kazanmaktadir.
Sosyal medyay: doguran da internettir. Yine diinyada sosyal medya tanimina uyan en
kapsaml admm ilk olarak SixDegrees ile atitmigtir. Daha sonra ardindan ICQ ve MIRC
gibi gevrimigi etkilesime olanak saglayan servisler gelmigtir. Tiirkiye'de sosyal
medyamn baglangig noktasini Ekgi Sozlik temsil etmektedir. 1999 yilinda xismen bir
mikroblog servisi altyapisiyla sosyal medya platformu sunmus olan Eksi Sozlitk
giiniimiizde halen ilgi gérmekte ve Tiirkge tabanli arama motorlarinda “ne”, “nedir”
olarak aranan kelimelerin arama sonuglarinda ilk siralarda yerini almaktadir. Adindan da
anlagilacag lizere bir sozlilk gorevi goren, kullamcilarin ayni zamanda burada yazar
‘olmasina olanak saglayan site aslinda bir s6zliik ya da ansiklopediden ziyade mizahi bir
icerik {irctmektedir. Yukarida da bahsedildigi iizere diinyada sosyal medyanin gegmisi
1979'1u yillara dayanmaktadir. Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis,
internet kullamicilarina genel mesajlarini géndermelerine izin veren diinya ¢apinda bir
tartigma platformu olan Usenet'i olusturarak bir nevi sosyal medyanin ilk adimim atmstir.
Usenet, user's network'iin kisaltmasidir. Birden fazla kullaniciy1 aym ag igerisinde bir
araya getiren Usenet, kullanici temelli igerik olusturmaya imkén vermesiyle sosyal medya

i¢in milat olarak kabul edilmektedir (Yilmazel, 2011, 5.30).

Usenet’in ardindan bilgisayar diinyas1 CompuServe ve Prodig gibi internet tabanli
servislerle tamgmustir. Bu iki servis toplu erigimde ilk kurumsal yapilardir. CompuServe
diinyada internet tabanli ilk sohbet hizmetini vermeye baslayan firma nitelifindedir.
Diger taraftan bunu ticretli olarak sunmustur. General Elektrik istiraki olarak 1985'de
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kurulan Genie de ilk ¢evrimi¢i hizmetlerden biridir. Genie, kullanicilarina oyun, ahigveris,
posta ve forum hizmetleri sunmustur. 1985'de AOL (Amerikan Online)'da ¢evrimigci bir
hizmet olarak baslam1$ ve interneti ABD'de daha erisilebilir hale getirmek i¢in biiyiik

adimlar atmistir.

90’li wyillara gelindiginde sosyal medyanin en gizde programm olarak ICQ
gosterilmektedir. Israilli bir grup tarafindan yazilimu yapilan sohbet programi niteligi
tagtyan bu mesajlagma programi belli bir siire diinya iizerinde bir¢ok kullaniciya hizmet
sunmugtur. Esasinda 'ICQ’nun &zel bir agilmi yoktur. Ingilizce “I seek you™ seni
artyorum anlamina gelmektedir. Ardindan AOL’un biinyesine katilmigtir. 2000°1i yillara
gelindiginde ise popiileritésini tamamen kaybetmistir. O dénem yerini daha kullamsh ve
Szellikli olan MSN Messenger almigtir. Sosyal medyamn gelisimde 6nemli bir yeri olan
bir diger program Sixdegrees.com’dur. Sixdegrees’den once de bu kapsamda olan
servisler olmakla birlikte Sixdegrees’nin bunlardan ayirilan en bilyilk Szellifi arkadag
listesindeki tiim konusmalarin gérillebilmesi ve konusmalarin goriiniir halde olmasidr.
Sixdegrees modem sosyal medyamin ilk yap tasi niteligindedir. Bu siirecte diinya
tizerindeki yazilimeilarin planlarinda giiniimiiz formati yer almigtir. Ama o dénemlerde
internetin yeteri kadar hizli ve kapsamli olmamasindan dolay1 hedeflenen programlar ve
servisler 2003 yilina kadar bekletilmek zorunda kalnmugtir. 2003 yiliyla birlikte Myspace,
MSN Messenger ve 2004 yilinda Facebook’un ortaya ¢ikmasiyla diinyada sosyal medya
kabuk degistirmeye, giiclenmeye, genislemeye ve gelismeye baglamistir (Siitgii, 2013:
174).

Tiirkiye’de sosyal medyanin gelisimine bakildiginda gelisimin diinyayla hemen
hemen ayni zamanda gergeklestigi goriilmektedir. Sosyal bir devlet Tiirkiye Cumbhuriyeti
Devleti de bu anlamda teknolojik gelismeleri halkina sunmakta ve idari ig ve i§lemlerini
bu teknoloji ile yiiriitmektedir. Ozellikle 1980 sonrasi Tiirkiye’de disa agilim ‘ve
Ozellestirmelerle birlikte iletisim altyapisi alaninda teknolojik yatirimlara Snem verildigi
goriilmektedir. Bu durum kendini e-devlet uygulamalan ile daha agik bir sekilde
gostermektedir. Halka en hizl ve pratik bir sekilde ulagma ¢abasi dogal bir arzudur. Yeni
medyanin eski ve hantal yapidaki geleneksel medyaya nazaran daha ekonomik ve kolay
uyarlanmasindan dolay1 avantajlar oldukca fazladir. .Devlet kurumlarinda mevcut

vatandas bilgileri ile internet ortaminda paylasilan verileri birlestirerek genis ¢apli bir
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altyapr ile hizmet sunmak, giinlimiizde 6ncesine gore daha pratik hale gelmigtir (Siitgil,

2013: 174).

Devlet ve bireyler arasinda olugan bu yeni iletisim modeli sayesinde daha 6nceden
monolog olarak gergeklesen iletisimler, diyalog haline dontigmiistiir. Fakat bu sekilde bir
iletisim olmas: igin bilimsel, sosyal ve teknolojik bir terelin olmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla bu durum olmazsa, devletle sivil toplum arasinda memnuniyetsizlik meydana
gelir. Bu noktada yenidiinya internetin iilkelere ve toplumlara demokratik bir ortam
olusturdugu gériilmektedir. Bu durum giintimiizde “Sosyal Medya” uygulamalarinda
goriilmektedir. Bu baglamda hi¢ siiphesiz sosyal medyadan ¢ikartlacak bazi dersler da
vardir (Siit¢ii, 2013: 175).

Tiirkiye’de sosyal medyanin kullanimi bir hayli hizli olmus ve Tiirkiye de bu
iletisim evrimine ¢abuk bir gekilde adapte olmustur. Sosyal medyanin Tiirkiye’deki ilk
omekleri 1999 yihinda aktif olmaya baglayan Ekgi Sozlik’tir. Sosyal medya
mecralarindaki sayisal sonuglara bakildig1 zaman iilkemizde bu alanlar1 kullananlarin
sayisinin oldukea fazla oldugu gorillmektedir. Facebook hakkinda istatistikler hazirlayan
Social Breakers isimli servisin Mart 2011 verilerine gére Istanbul 10 milyona yakin
kullanicisiyla diinyada en gok Facebook hesabt kullanan ikinci sehirdir. Her gegen yil
internette bulunma, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal aglara dahil olma, blog
yazma ve bloggerlar takip etme sayisi artan Tiirkiye’de tartigmasiz sosyal medya
oniimiizdeki dénemlerde de en popiiler iletisim kanallari arasina yerini alacaktir

(Ozkasikg1, 2012: 30).

Hentiz sosyal medyanin tam olarak nasil kullanilacag), nasil dlgeklenecegi, nasil
igerik iiretebilecegi tam olarak bilinemezken, yeni yeni sosyal medya mecralarinin Snemi
anlagilmaktadir. Bir siyasi partinin lideri “piiskevit” diye bir ifade kullandig1 zaman bu
isim ad1 altinda kurulan Facebook sayfasinin begeni sayis: siyasi partilerden ¢ok olurken,
bununla ilgili Youtube video servisi iizerinden de hazirlanip paylasilan videolar
yiizbinlerce insana ulagmugtir. Sosyal medyada etkilegim ve diyalog ortami devamlidir.
Tiirk insam1 konusmays, fikir beyan etmeyi, tepkiselligi sever. Bu sebeptendir ki birgok

sosyal ag i¢in Tiirkiye, en fazla trafik olugturan ve en degerli tilkelerden biri olmustur.

Son olarak sosyal medya alaninda aragtirmalarda bulunan Socialbakers her ay

diizenli olarak hazirladig: iilke raporlarinda 2014 yilinin Subat ay: itibariyle Tiirkiye
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sosyal medya verilerini kamuoyuyla paylagmustir. Daha 6nce paylasti1 2013 yili Aralik
ay1 rakamlarinda oldugu gibi Socialbakers, 2014 Subat ayinda da Twitter ve Youtube’a
daha fazla yer ayirmustir. 2014 Ocak aymin raporu detaylarinda Tiirkiye’deki ilk 3
markanin Facebookta siralamast su sekilde olmustur: Turkcell, Volkswagen ve Avea. Ilk
fi¢ firmamn ikisinin GSM operatorii olmasinm yaninda digerinin ise bir otomobil markast
olmasi dikkat gekici bir aynntidir. Tiirkiye’de sosyal medyaya olan ilgi her gegen giin
artmakla birlikte diinya genelinde kullamm acisindan da siirekli {ist siralarda yerini
almaktadir. Sosyal aglarin kullanici sayis: bakimindan biiyiikliikleri farklilik gdstermekle
birlikte bu biyiikliikle baglantili olarak heterojen bir yapiya sahip olmakta ve yapilan
daha karmasik bir hal almaktadir.

1.3. Sosyal Medya Araclar

Sosyal ag siteleri bireylerin belli bir sistemde bulunduklar: kamuya agik veya yan
engellenmis profili olusturduklan bir alan olmakla beraber, kullamcilarin baglanti
paylagtiklar: ve diger kullanicilarin listelerinin tutuldugu ayni zamanda sistemdeki diger
kullamicilar tarafindan  olusturulanlarin  gosterildigi ag kaynakli servisler olarak
tamimianabilir, Bu bagiantilarin dogasi ve anlarm1 sosyal aglar arasi farklihk

gosterebilmektedir.

Giinlimiizde insanlar, o&rgiitsel iletisim, kigisel yaraticihlk ve 6grenme
kapasitesinin, deger kaynaklari olarak sermaye ve is¢ilifi bir yana koyan bir ag ortaminda
yasamaktadir. Web 2.0, mecburi bir model ile genel bir profil olugturmak igin Kigisel
caligmalara miisaade etmekte, diger kullamcilarin kendi aralarinda yapacaklari
paylasimlarina olanak tammaktadir. Bu gekilde diger kullanicilar hakkinda olup bitenin
takip edilmesi ve listedeki diger insanlarin birbirlerini gormesini simirlayabilecek
olanaklar: tanimaktadir. Bu servislerin igerigi siteden siteye degisebilmektedir (Boyd ve

Ellison, 2007: 222).

Sosyal ag sitelerinin temel prensiplerinden biri kullamcilanin igeriklere
ulasabilmesinin saglanmasi bir digeri ise kullanicilarin belirledikleri iceriklere gore ayni
igeriklere sahip diger kisiler gosterilerek iletigim kurmasmin 6nerilmesi ve tiim bunlarm
giiven mekanizmasina dayanmasidir. Sosyal ag, bilginin aga iiye kisiler arasinda
paylagilmasini ve iiyeler arasinda yayilmasin saglamaktadir. Sosyal aglar genel olarak

asagidakileri igermektedir (Vural ve Bat, 2010: 41).
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¢ Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

e Fotograf Paylagim Siteleri: Flicker, PhotoBucket, Instagram.

e Video Paylagim: Youtube, Dailymotion.

» Profesyonel Ag Siteleri: Linkedin,Ning.

» Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

o  Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

o Icerik etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal Kelime: SI., ActiveWorlds, There, Whyville, Club Penguin,HiPiHi.

Esasinda sosyal ag sitelerini dzel yapan kullamcilara yabancilar ile tanigma
firsatin1 saglamasi degil, daha gok kullanicilara sosyal aglarim olusturma ve goriiniir
yapma konusunda olanak saglamasidir. Sosyal aglar kisilerin hayatlarinda bir nevi
yasadiklar1 evin odasi gibi olmaktadir. Bu alani zamanla servislerin imkén verdigi Olgiide
genisletip biiyiitebilmektedir. Kullanicilar sosyal aglar ile kisa siirede genis bir bantta
hiikiim siirecek baglantilarimi olusturarak hemen hemen tim islerini bu aglarda
yapabilecek kabiliyet kazanmaktadir. Son zamanlarda internet temelli sosyal aglarin
sundugu smirsiz imkanlar ile yeni ig alanlari ortaya ¢ikmig ve parasal dongiiniin de Onemli
bir platformu olmaya baglamstir. Diger taraftan sosyal aglarda genel olarak tig farkly
bagdan bahsedilmektedir. Bunlardan ilki kullanicimin etkilesimi onun baglantili oldugu
kisilerin yapacag davramslan etkiler. Omegin kullanic bir sey satin aldiginda onunla
baglantilli kigi de aym ¢esit Uriinden satin alir. Ikincisi ise kisilerin ayn:t seylere ilgi
duymasidir; yani kendilerine benzer kullanicilara yakin davranmasi ve bu yiizden benzer
tutum gostermesidir. Uclinciisii de gevredir. Dig etkenler hem arkadag olan iki

kullanicinin hem de onlanin hareketlerinin ana bagini olugturmaktadir.

2002 yilindan itibaren, sosyal aglara, milyonlarca internet kullanmcisinin katilmasi
ile sosyal aglar hem yetiskin hem de geng kullanicilarla degerini daha da ytkseltmistir.
Bu baglamda Lenhart ve Madden tarafindan sosyal aglarla ilgili baz1 saysal veriler

incelenmis ve ilging tespitler ortaya ¢ikmigtir (Lenhart ve Madden, 2007: 2}.

o Universitedeki dgrencilerinin yiizde 82’si ve 19 yas altimin yiizde 55’i sosyal ag
kullanmaktadir.
¢ 13-19 yas arasinin yiizde 28’inin kendisine ait blogu bulunmaktadir.
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e Kullanicilarinin yiizde 28’i ctiketlenmigtir ya da fotograflar, yeni hikdyeler veya
blog mektuplan gibi ¢evrimigi igeriklerine gore siniflandirilmigtir.
o Kullanicilarinin yiizde 48’i ise Youtube ve benzeri video paylagim sitesi

kullanmaktadir.

Yakin tarihe iligkin olarak sosyal ag kullanicilarmin yas araliklar hakkinda analiz
yapmug olan Search Engine Journal verilerine gre sosyal aglan en ¢ok kullanan yas
aralif1 18-29°dur. Giiniimiize yakin analiz sonuglariyla Lenhart ve Madden tarafindan
2007 yilinda ortaya konan sonuglan kargilagtirmakta fayda vardir. Lenhart ve Madden’in
{iniversite &grencileri iizerindeki tespitlerine gore yar yariya bir oranla sosyal ag
kullantmi mevcuttur. Onlineuniversity.com sayfasinda 2012 yiluu kapsayan bir
aragtirmasinda ABD’deki finiversite 8grencilerinin sosyal ag kullanim: hakkinda Snemli
sonuglar paylasilmistir. 2011 yili sonu verilerini gosteren sonuglarla 2007 yilindaki
arastirmayla karsilastirildiginda aradan gegen 5 yila yakin siire igerisinde yiizde 55°lik
oran yiizde 68e gikmugtir. Diger taraftan bestcollegesonline.com sitesinin 2012 yilana ait
sosyal medya arastirmasinda iiniversite dgrencilerinin blog kullanimi da yiizde 55°e
yiikselmistir. Yine aym arastirmada Sgrencilerin Youtube video paylasim sitesinin
kullamimu da yiizde 48’den yiizde 73’e ¢cikmustir. Elbette bu karsilagtirma birebir sonuglar
sunmamaktadir, Kullanilan denekler ve saha aragtirmalar ile Slgekler birbirinden farklilik
gbsterebilmektedir. Ama iiniversite Ogrencileri arasinda sosyal ag kullamminin

yiikseldigi de net bir sekilde bu kargilagtirmayla anlagilabilmektedir.

21%
T
30-49
30%

Sekil 1. 2008-2016 Yillar: Sosyal A§ Kullanim Yas1

Kaynak: http://www.searchenginejournal.com, 2017.
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Sekil 2. internet Kullameilarmin Sosyal Ag Kullanimi
Kaynak: http://www.searchenginejournal.com, 2017.

Sekil 2’de internet kullanicilarn ne kadarimin sosyal ag kullandig: goriilmektedir.
2005 yilinda yiizde 8’lerde olan bu oran giinlimiizde yiizde 70’lere ulagmigtir. Sosyal
aglarin sundugu kolaylik ve segenekler sayesinde kullanicilar interneti sosyal ag olarak
gSrmekte hatta web sayfalan tizerinden yapmus olduklar bir takim is ve iglemleri kisisel
sosyal ag hesaplarindan yiiriitebilmektedir. Sonuglar bize sunu gostermektedir ki ¢agin
ilerleyen donemlerinde sosyal aglar daha da ¢ok yagam dongiisiine serpilecek ve varligini
giiclendirecek bir nevi insanlarin hayatlarma goriinmez ve fark edilemez bir ipotek
koyacaktir. Sosyal aglar hayatimizdaki etkisi ve etkinligi arttik¢a kullanicilarin bir
yandan bu alandaki bilgileri ve hareketleri dolayisiyla da etkilesimleri bu servisler
tarafindan  kaydedilmekte, hatta istatistiksel olarak bile gorsellestirilerek
depolanmaktadir. Kullanicilar tarafindan zaman zaman bu durum rahatsiz edici olsa da

bu olay kaniksanarak sosyal aglar terk edilmemektedir.

Giin gectikge teknoloji alanindaki gelismelerin artmasi ile birlikte ozellikle
iletisim ortamlarinda oldukga fazla cesitlilik yasanmaktadir. Internetin giinlik yasama
girmesi ile birlikte birgok yeniliZin ortaya ¢iktig soylenebilir. Yagamin birgok alaninda
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kendini gosteren teknolojik gelismeler bireylerin yasantilarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmeye devam etmektedir. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki geligim, farkl
etkilesim kanallarmin dogmasma sebep olmustur. Bu gclisim siirecinde isletmeler de bu
teknolojilerindeki gelismelerin gerisinde kalmamak adina bir uyum siirecine girmigtir.
Sekttrde bu gelismelere uyum saglayan isletmeler avantajli bir konuma gegmektedir
{Okur, 2013: 129).

Bu baglamda iletisim teknolojilerinin en 6nemli temsilcileri Web 2.0 tabanh
servislerdir. Iletisim teknolojileri giiniimiizde gelisimini ve gesitlenmésini Web 2.0
araglan diyebilecegimiz sosyal aglar, yani yeni medyada siirdiiriilmektedir. Bu setvisler
bazen kullamici kisit1 getirmekle birlikte kullaniciya sinirsiz bir evren de sunmaktadir. Bu
durumun zaman zaman toplumsal riskleri de beraberinde getirdigi agikdrdir. Sosyal
aglarin kisisel anlamda sagladigi degerlerin diginda, kurumlarin sosyal aglarda aktif
olarak girket cirolarina &nemli degerlerde katki sunmasi da sosyal aglarin sadece kigisel
degil kurumsal olarak da ciddi bir éneme sahip oldugunu gostermektedir (Biiylikgener,
2009: 19).

Cagimizin en bilinen, tercih edilen ve en tanman kiiresel bir ag1 halini almug bu
ortamlarin basinda paylasim merkezli ve tabii ki ticari iisler haline déniismiis Facebook,
Twitter ve Youtube gibi sayfalar ve mikroblog servisleri gelmektedir. Bu béliimde genel
hatlariyla bu ii¢ servis iizerinde durulacak olup, kapsami ve diinya genelinde kullantminin

hangi boyutlarda oldugu irdeleneccktir.

1.3.1. Facebook

Facebook ismini “paper facebooks"dan almaktadir. Bu form ABD
iiniversitelerinde okullarin 6grencileri, 6gretmenleri ve ¢aliganlarmca doldurulan, onlan
tanitan bir formdur. Facebook, insanlarn iletisim kurmasim ve bilgi aligverisi yapmasini
amaclayan bir sosyal paylasim sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi
dgrencilerinden biri olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, Harvard da
okuyanlar i¢in olugturmugtur. Ardindan Boston bilge okullarini da ¢evreleyen Facebook,

iki ay icerisindeki Ivy Ligi okullarmm tamamim igine almugtir. Ik senede; Amerika
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Birlesik Devletleri'ndeki hemen hemen biitiin okullar Facebook'ta yerini almugtr. Uyeler
daha 8nce sadece sdz konusu okulun eposta adresiyle sisteme dahil olabiliyorken belli bir
zaman sonra da Facebook’un kapsami geniglemis ve liseler ile bazi biytik sirketler de
katibmstir. 11 Eyliil 2006 tarihinde Facebook tiim e-posta adreslerine agilmistir.
Kullanicilar bu ag sayesinde uzakta olan yakinlarina yaklagmistir. ABD’de baglayp tiim

diinyay1 saran Facebook, diinyamn en fazla ziyaret edilen sitelerinden biridir.

Facebook, bugiin kendini “insanlarin arkadaglar, ailesi ve is arkadaglariyla daha
etkin olarak iletisim kurabilmesini saglayan sosyal hizmet” (http:/newsroom.fb.com)
olarak tammlamaktadir. Bunun yam sira; Misi'in en fazla ziyaret edilen sitesidir
(Misir’da son yillardaki toplumsal olaylarda Facebook &zellikle geng niifus tarafindan
yogun olarak kullanilmistir). ABD, Avustralya, Tiirkiye, Panama ve Norveg 'in 2. en fazla
ziyaret edilen sitesi, Kanada, Giiney Afrika, Ingiltere ve Isveg'in 3. en fazla ziyaret edilen

sitesi, 2012 yili itibariyle de diinya gapinda en gok ziyaret edilen sitedir.

Facebook'un giiniimiizde 2 milyara yakin kullanicist bulunmaktadir. Site,
kullantcilardan herhangi bir iicret talep etmemekte ve kazancim afis, logo reklamlarindan
ve sponsor gruplarindan almaktadir. Kullamcilar olusturduklarnt  profiller ile
fotograflariny, ilgi alanlarmi, gizli ya da agik mesajlanm ve arkadas gruplarini
sergilemektedir. Facebook kullanicilart istedikleri oranda giivenlik segenckleri
belirleyebilmekte, istedikleri slgiide ve oranda profil goriintiilerini ve detaylarmi goriiniir
ve paylagitlir kilabilmektedir. Bu da Facebook’un kullanimimi ve tercih edilmesini
arttirmakta  kullanicilar tarafindan diizenli olarak giinliik kontrol edilmesini de
saglamaktadir. Uluslararasi birgok sosyal medya aragtirma sirketi Facebook kullaniminin
her gecen giin yiikseldigini ifade eﬁnektedir. Facebook sézciisii Chris Hughes (2010) ise
kullanicilarin her giin ortalama 19 dakika Facebook'ta vakit gegirdigini stylemektedir.

Birgok paylagima imkén tantyan Facebook, fizerinde siirekli mobil ve akill1 tablet
tagtyan kullanicilarin vazgecilmezi haline déniismiis ve kullamcilar her giin diizenli
olarak hesaplarim ‘kontrol etme gereksinimi duymaya baglamgtir. Bu baglamda
Facebook’un &ne ¢ikan temel dzelliklerine bakmakta fayda vardir. Facebook’un temel

szellikleri (Cakir, 2011: 183).

e “Profil sayfasi (Profile page): Kisiler Facebook’a iiye olarak kendi kisisel
bilgilerini paylagtiklar bir profil sayfasi olugturur.
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o Duvar (Wall) : Gonderilen mesajlar veya kisinin kendisinin paylasti§1 mesajlar
yer alir.

» Diirtme (Pokes) : Facebook, sanal diirtmelere olanak saglamaktadir.

e Fotograflar (Photos) : Kullanicilar kendi resimlerini veya albiimlerini yiikieyebilir
ve resimdeki kigileri etiketleyebilirler.

' Durum (Status) : Kisi neler yaptigtni 160 kelime ile ifade edebilir.”

Hesap sahibi kisiler Facebook’a birgok farkli sebepten giris yapmaktadir.
Oyundan arkadag bulmaya, yakinlartyla gdriigmekten, bilgi paylagimina kadar birgok
neden bu anlamda siralanabilir. Bunlardan bazilar su gekildedir (Cakir, 2011: 185).

o “Arkadas bulma amagl: Facebook kullanicilari, gerek kendi arkadas ve tamdik
gevresine, gerekse hig tanimadiklan kisilere arkadashk istegi yollayarak sanal
ortamda kendilerine toplumsailagma alani yaratmaktadur.

e Denetim ve gdzetim amagli: Kullantcilar diger kigilerin sayfalarim ziyaret ederek
izin verdikleri 6l¢tide bilgi, fotograf ve paylasimlarma erisebilmektedirler. Sadece
kendi arkadaslarina degil, arkadaslarmin arkadaglarina veya iye olduklan
gruplarin iiyelerine de rahatca ulasabilmektedirler. Bunun yam sira ad {izerinden
arama yapildiginda da aranan kisinin Facebook hesabi varsa yine ayn: sekilde
kisisel bilgilere rahatlikla erigim saglanmaktadir.

e Video, resim, fotograf, miizik, fikir paylasgimi amagl: Uyeler kendi kigisel
sayfalarinda begenilerini, zevklerini, diigiincelerini yansitan gorsel-igitsel araglar
diger kullanicilar ile paylagmaktadir.

* Oyun oynama amagl: Cesitli oyunlar arkadaglar ile paylagilip oyuna davet
edilebilmektedir. Bu oyunlarin kullanicilar arasinda yaygmlagmas: beraberinde
oyunlara ticari bir boyutta kazandirmigtir. Kullamecilar arasinda oyunda fist
seviyelere gikma konusundaki rekabet oyun {ireticilerinin oyunlarda daha bagarilt
olabilmek icin oyunlarla ilgili esitli materyallar satma konusunda gelistirdikleri
stratejiler yeni bir pazarin dogmasina neden olmusgtur.

o Orgiitlenme amagh: Kullanicilar, kitleleri ilgilendiren siyasi, ekonomik bir olay
veya daha kiigik gruplan ilgilendiren daha az bilinir olaylar kargisinda
srgiitlencbilmektedir. Konuyla ilgili coskulu tartigmalarin yasandigt gruplar

acilmakta, iyeler her tiirlii stylemi gergeklestirebilmektedir. Bu gruplar zaman
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zaman gesitli konularda kampanyalar yiiriitmektedir. Dijital aktivizm olarak da
adlandirilabilecek bu olusumlar aym goriise sahip kisilerin sosyal medyada
drgiitlenerek kamuoyu olusturmasidir. Sosyal medya ortaminda yapilan tiim
-aktivist eylemlerde digital aktivizmin kapsamina girmektedir (Sayimer, 2013:
21).

o Siyasal amagh: Siyasal partiler veya adaylar segim dénemlerinde Facebook’u
siyasal reklam amaciyla kullanilabilmektedir. Se¢menler, parti ve adaylar: takip
edebilmekte, aym zamanda agilan duvara goriiglerini de yazabilmektedir.

¢ Pazarlama ve halkla iligkiler amagli: Uye sayisinin goklugu ve iiyelerin temel
kisisel bilgilerine kolayca ulagabilmesi ticari alanda Facebook’u cazibe merkezi
haline getirmektedir. Facebook herhangi bir tirlini hedef kitlesi agisindan goriintir

kilmanin disinda isletmelerin tanitiminda ve imaj gelistirmelerinde de etkilidir.”

Facebook, internete baglamldiginda kullanicilarin kargisina ¢ikan sosyal medya
a1 olarak incelendiginde kullananin ana sayfasi, profili ve ana sayfa fizerinde
kullantcimn  arkadaglarmmn  paylagtigs igerikler seklinde basit bir sablon olarak
goriilmektedir. Fakat olusturulan sanal diinyayr bu dizlemde distinmek ve
degerlendirmek yetersiz ve yiizeysel olacaktur. Kullanicilar profiilerinde arzu ettikleri
oranda kendileri hakkinda bilgiler (yas, meslek, medeni durum, resimler, notlar, hobiler,
kontak bilgileri, vs.) paylasirken, “Haber Kaynag:” (News Feed) ile de agda kullanici
olan arkadaslarinin paylagimlarina bakabilmekte, yorum yapabilmekte, begenebilmekte,
bu paylagimlan kendi sosyal ag1 ile paylasabilmektedir. Buradan da anlasilacag iizere
Facebook sadece konusma ve paylagim alan degil, ayn zamanda siyasi, sosyal, killtiirel
alanlar i¢in de 6nemli bir platformdur. Artik giiniimiizde tiim gergek ve tiizel kigiler birer
kullamic1 haline ddniismiis, kendileriyle ilgili 6zgiin ve islevsel bir sanal alan

kurgulamistir (Ozkasikes, 2012: 51).

Teknik altyap: olarak bakildiginda Facebook, internet otoriteleri tarafindan diinya
capinda en basarih Web 2.0 uygulamalarmdan biri olarak gosterilmektedir. Hal boyle
olunca Facebook’un el degistirecegi hakkinda medyada birgok haber gikmigtir. 2006
yilinda, MySpace'in News Corporation'a satilmasiyla birlikte Facebook'un da el
degistirecegi sOylentileri ¢ikmg, Zuckerberg ise Facebook'u satmak istemedigini
belirtmis ve soylentileri yalanlamigtir. Diger taraftan ilk teklifin Viacom tarafindan 975
milyon dolar oldugu iddia edilmis; Eyliil 2006'da Yahoo, 1 milyar dolar teklifte
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bulunmugtur. Ekim ayinda ise; Google, Youtube’u satin aldiktan sonra, Facebook igin 2,3

milyar dolar teklifte bulunmustur.

Facebook’un kullanici sayisinda hizl bir yiikselig s6z konusudur. 2008 Agustos
aymnda Facebook, aylik 100 milyon aktif kullanic1 saysina ulagmis, daha sonra bu say1
yedi ayda iki katina g¢ikmugtir. 2009 yihnin Nisan ayinda ise bu sosyal agin ulagtig
kullanict sayis1 200 milyonu bulmugtur. Ayni yilin Temmuz'unda ise dort aydan kisa bir
siirede Facebook kullanici sayist 50 milyon daha artarak 250 milyona ulagmustir. 23
Temmuz 2009'da baglayan bir uygulamayla Facebook'a, Yahoo sitesi igerisinden ulasma

imkan da getirilmistir.

1.3.2. Twitter

Twitter, kullanicilarina tweet (civildama) adi verilen 140 karakterlik metinler
yazma imkani veren, gesitli araglarla daha etkin kullamlabilen yeni medya alanlarindan
biri olan bir sosyal ag ve mikro blog sitesidir. Bu sosyal ag1 kullanan kisiler tarafindan
atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilmektedir. Ancak kullanicilar attiklar tweetleri
sadece kendi arkadaglarimin gériintiileyebilecegi sekilde simrlandirabilmektedir. Siteye
{iye olanlar diger iiyelerin tweetlerini gorebilmektedir. Ayrica takip ettikleri kisi veya
kurumlarn takipgi sayisini ve bunlarin kimleri takip ettikleri gérebilmektedir. Tiim fiyeler
Twitter'in web sitesi araciligiyla tweetlerini gonderebilmekte ve alabilmektedir. Aga liye
olanlar Twitter'm web sitesine uyumlu harici uygulamalar (akill: telefonlar gibi) veya
belirli iilkelerde erigilebilen kisa mesaj servisi tarafindan da giris yapabilmektedir.
Twitter bir konugma aracidir. Bu alanda diger insanlarin yazdlklan, iletileri, sdylemleri
ve takipleri goriilebilmektedir. Twitter’t da Snemli kilan bu konugma ve yazilardir.
Tamamen kullanicmnin emrindedir. Twitter bir diga vurumdur ashnda. Twitter’in faydalar

kisisel ve kurumsal olarak iki grupta toplanabilir (Weber, 2009: 11).
Kisisel Faydalar1:

* Giincel olaylar hakkinda haberdar olma,

e Aile ve arkadaslarla iletigim saglama,

s Benzer ilgili yeni arkadagliklar edinme,

e Yasam, is ve hobiler hakkinda haber paylagimi,

s Kitap, film, TV gosterileri, miizik, resim ya da farkli seyler hakkinda konugma,
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» Fikirlerin paylagim,

o Insanlar, yerleri, diisiinceleri ve konular aragtirma,
e Farkli ve ilging baglantilar1 paylasma,

e Farkli ve iinlii insanlan takip etme,

e Anlik olarak tweetleri diger sosyal aglarda paylagma.
Kurumsal Faydalan:

e Marka olusturma, giiclendirme ve yayma,

e Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin reklamini yapma,
» Takipgileri genisletme,

¢ Ayni kurumlarla baglantiya gegme,

o Tiiketici, kullanict ve okuyucularla ag kurma,

» Yeni eleman ve ortaklar kurma,

e Calisanlar igin ag olusturma,

¢ Yeni ig olanaklar bulma,

e Toplant1 ve durumlar1 programlama

2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan tasarlanan
Twitter, diinya ¢apindaki popiilaritesi her gegen giin yilkselmis ve barmdirdigi sistem ile
kullanicilar arasinda goriiniir ve etkilesim alan kisa mesaj servisi halini almgtir. 2011
yilindan bu yana da Tiirkge olarak da kullaniimaya baglanan Twitter’da kullamcilarin
paylastigs mesajlar her kullanici tarafindan goriiniir haldedir. Kullanicilar aym zamanda

baskalarinin mesajlarini da hesaplarinda paylagarak takipgilerine gdriiniir kilmaktadir.

e Twitter’da gonderilen ve alinan mesajlarin 140 karakteri gegmemesi yazma ve
okumayi kolaylastirmaktadir.

e Twitter’da mesajlar blog gonderileri gibi geneldir ve yazilanlarin goriilmesi igin
insanlara izin verilmemektedir. Bu durum Twitter’da yeni insanlarla kolayca
tanigabilme anlamina gelmektedir.

e Mesajlar kullanici segimlidir ve insanlar bagkalarinin mesajlarim akici bir sekilde
elde etmeyi segmekfedir.

e Tweetler her tiirlii internet kullanimli araglarda yer aldig1 i¢in yazilar bu aygitlarla

alinabilmekte ve gonderilebilmektedir. Gergek zamanli olarak dagitimi
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gerceklesmektedir. Bu durum da Twitter’t herkese uygun ve kolay hale

getirmektedir.

Facebok’taki, gibi arkadas sistemi degil de takipgi sistemiyle caligmasi
popiilaritesini arttirmaktadir. Sosyal medyada Facebook'un yarathig dev tahtin yerini
artik Twitter''n almaya basladi s6ylenmektedir. Bunun en ¢arpici sayisal gostergesi ise
giinlimiizde Twitter'da kultamcilar tarafindan her dakikada yaklagik 98 bin tweet
atilmasidir. Her ne kadar Twitter siyasiler tarafindan yogun olarak kullanilmakta olsa da
burada yer alan mesajlarin ve paylagimlarin siyasiler tarafindan rahatsiz edici bulunmasi
sz konusu olabilmektedir. Hatta baz1 iilkelerde servisin kullanimi da engellenmektedir.
Twitter'in iki numarali ismi olan Colin Crowell ile birlikte Tiirkiye'ye gelen diger
yoneticiler TIB, BTK ve Tiitkiye Barolar Birligi ile bir takim gGriigmeler
gergeklestirmistir. Oncelikli gortigiilen konular arasinda; Twitter'm Tirkiye'de ofis
agmasi, lilkede elde ettikleri ticari gelirlerin vergilendirilmesi ve servis hakkinda alinan
mahkeme kararlaridir. On ii¢ giin boyunca kapali kalan mikroblog servisinin y&neticisi
Crowell ile BTK Baskam Tayfun Acarer arasinda gegen goriismede 6zellikle mahkeme
kararlar: {izerinde durulmustur. Twitter’in uluslararast kamu politikalarindan sorumlu
baskan yardimeisi Crowell, Twitter’m iilkelerle olan iligkilerini yoneten ve organize eden
isimlerin basinda gelmektedir. Crowell, siyaset diinyasmna yakmligi ve internet
alanindaki diizenlemeler iizerine gergeklestirdigi ¢aligmalarla da tanmmaktadir.
ABD’deki Federal iletisifn Komisyonu’nda da (FCC) damigman olarak yer alan Crowell,
{ilkedeki telekomiinikasyon diizenlemelerinde imzasi bulunan isimler arasinda yer
almaktadir. S6z konusu goriismelerin ardindan Twitter, kisi hak ve dzglirliiklerini ihlal
ettigi gerekcesiyle dzellikle 2014 yerel segimlerinden Snce siyasilere ve yakinlarina ait
oldugu iddia edilen ses kayitlar1 ve belgeleri paylagan iki hesab: koruma tedbiri alarak
engellemistir. Bilindigi lizere Twitter, daha once Tiirkiye tarafindan resmi olarak talep
edilmesine ragmen istenilen kullamci IP adreslerini paylagmamakla beraber herhangi bir

tedbir de almamustir.

1.3.3. Youtube

Bir video paylagim sitesi olan Youtube 15 Subat 2005 tarihinde ABD’de kurulmus
ve kurulusunun ardindan bir sene sonra Google tarafindan 1.65 miyar dolara satm
alimugtir. Youtube giinlimilzde en gok video barindiran web tabanl servistir. Youtube
temel olarak kullamicilara video yilkleme, izleme ve indirme olanagi saglamasin
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yaninda 6zel profil diizenlenme imkanu ile de tzerk alanlar sunmaktadir. Kullandig: zel
format sayesinde internet Szelligi olan tiim araglarda takip edilebilmektedir. Youtube
hizmetini kategorilerine gore ayirmakta, kullanicilan ilgi alanlarna gore sekmelere
yonlendirmektedir. En Onemli sekmesi hi¢ sliphesiz- arama . sckmesidir. Insanlar
Youtube’a genel olarak ne izleyecegini bilerek giris yapmaktadir. Ana sayfanin en
belirgin yerinde, en iist kisimda yer alan arama kutucuguna ulagilmak istenen videonun
ismi veya videoya iliskin anahtar kelime yazilarak ilgili video kullanici sayfasinda

cikmaktadir. Youtube’un neden ragbet gordiigiine iliskin yapilan bir takim gozlemler:

e Tzlenilmek istenen sesli goriintiiye kolay erigim,
o Genig ve gesitli video arsivi,

s Giincel videoiarl izleyebilme,

e Miizik dinleme,

¢ Sahsi videolar1 paylasma,

e Bogzaman gegirme.

Yukarida belirtilen gézlemlerde en ¢ok dikkat geken miizik dinleme ve bog vakit
gegirmektir. Insanlar giincel miiziklere en kisa yoldan Youtube iizerinden ulagmaktadir.
Artik tiim miizisyenlerin ve miizik sirketlerinin de aktif Youtube hesaplan bulunmaktadir.
Bu durum albiim satislarimi etkilese de bu paylasimlarin ikinci bir el tarafindan
yapilacagina bizzat kendileri tarafindan paylastminin yapilmasi fikri agir basmustir.
Internet tizerinden bunun Sniine gecmek, kontrol ve denetimini yapmak neredeyse
giiniimiiz kogullarinda imkansizdir. Diger bir gozlem ise bos zaman gegirmektir.
Ozellikle kullanicilar ilgi alanlan ve eglenceli videolara yonelmektedir. Youtube aylik
olarak ortalama bir milyar insan tarafindan ziyaret edilmektedir. Ortalama her ay 6 milyar
saat video izlenmektedir. Ortalama her dakikada bir 100 saatlik video yliklemesi
yapilmaktadir. Youtube’un trafik yogunlugunun yiizde 80’i ABD digindaki iilkeler
tarafindan gerceklestirilmektedir. Youtube 61 farkli iilkede 61 dilde yerellestirilmistir.
Nielsen verilerine gére Youtube’u ABD’de en g¢ok 18-34 yag aralifindaki insanlar

kullanmaktadir.

1.3.4. Diger Sosyal Aglar

Son yillarda sosyal medyanin geligimi ile birlikte birbirini takip eden bir gok
sosyal ag bu diinyaya dahil olmustur. Bazilart begenilerek bugiin bilyitk sosyal aglar
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arasinda yerini alirken bazilan ise ¢abuk tiiketilerek adi sadece mazide kalmigtir. Sosyal
medya mazi olugturacak bir siiredir insanligin hayatinda varlifim siirdiirmektedir.
Ozellikle son donemde bireylerin dzelini paylagma istegi ve gayreti yazilim sirketlerini
kisisellestirilebilecek 6zellikli programlar yapmaya yonlendirmigtir. Bu yapiya sahip
aglarin baginda da Foursquare, Instagram ve Linkedin gelmektedir. Bu servislere kisaca

deginmekte fayda vardir.
Fowrsquare:

2009 yilinda kurulan ABD merkezli sosyal paylasim programi Foursquare,
bulundugun konumu bildirmeye dayanan ve sosyal ag iizerinden igleyen bir uygulamadir.
Ayrica Foursquare farkli sehirleri kesfetmeyi vaat eden, kiiresel konumlama sistemi
(GPS)i kullanan, arkadaslanmzla ag kurmamzi saglayan bir oyun olarak da
tanimlanabilmektedir. Kullanicilar mobil site fizerinden, kisa mesajla ya da cep telefonlar
fizerine kurduklart Foursquare yazilmmyla bulunduklari mekénlar isaretleyebilmenin
yaninda Badge ismi verilen bir tiir rozet (madalya) kazanmaktadir. Yeni gegilen sistemde

ne kadar yer bildirimi yapilirsa ona gére bir rozet elde edilmektedir.

Instagram:

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adl iki girisimci tarafindan kurulan
Instagram, ilk olarak Iphone igin yapilan ve daha sonra diger isletim sistemleri igin de
uyarlanan {icretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf diizenleme uygulamasidir.
Kullanicilar bu programa kayit olduktan sonra cihazlarinda bulunan veya programi
kullamm asamasinda cektikleri fotograflar ¢evrimi¢i olarak paylagma suretiyle
kullanabilmekte ayn zamanda paylasilan fotografa etiket ekleyerek diger kullanicilarin

da gorebilecegi bir hale getirmektedir.
Linkedin:

Diger 'popiiler aglarin aksine daha kurumsal bir pIaiform formatina sahip Linkedin
2003 yilinda kurulmus ve hizla yaygilasmistir. Glinlimiizde 200 iilkede 135 milyondan
fazla kullamicist olan bir ag olan Linkedin, 6zellikle is g¢evrelerinden kullamcilan

barindirmaktadir. Kullamcilara sanal ortamda aktif bir CV formati sunan servis,
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bireylerin genel olarak is ve galisma alanlarmi odak almig olup, tiyelerini sektordeki diger

iiyelerle karsilagtirma imkéni sunmaktadir (Sevilir, 2014: 41).

Linkedin agilis sayfasinda da goriildiigii fizere ayn1 zamanda is alanlari hakkinda
arama motoru gorevi de fistlenmektedir. Tiirkiye’de heniiz is ilam sayist sinurlt olsa da
Linkedin’in diger taraftan diinya genelinde iigyliz binden fazla is ilani paylashf
bilinmekte ve Fortune 100 sirketlerinin ytizde 90'imn is ilan1 oldugu Linkedin tarafindan

_ifade edilmektedir. Linkedin is arayan 4.000 ilye iizerinde yaptifi ¢alismada is
alimlarinda {ig ayda ige ahnmalarindaki yedi 6nemli hususa dikkat ¢gekmektedir. Bunlar;

e Yeni yeteneklerin eklenmesi ve adaylarin arka planlarinm detaylan ile sistemde
paylasmast,

o Tlgili sirketlerin diizenli takibi ve yeni is firsatlar hakkimnda bilgi ve gegmis ilanlary
kontrol etme,

o Uyelerin profesyonel profil fotograf paylagimu,

» Baglantilari ckleme ve yeni baglantilan takip etme,

¢ Gruplara ve ilgili alanlara dahil olma,

o [gverenler tarafindan yeteneklerin uygun bulunmasi,

o Profesyonel is kapsamumin genisletilmesi. [lgili endiistri ve igverenler hakkinda
haberlerin takip edilmesi, Linkedin’in nabzinin tutulmas1 ve is alanlarindaki

kanaat dnderlerinin sgylemleri.

Ise alinanlarin yiizde 91°1 bu durumlara dikkat etmesinin ve uygulamasimn ise
alimlarim hizlandirdigini ve kolaylagtirdigimi sdylemektedir. Diinyada su anda sosyal
medyadaki en basarili is baglantis1 ve af1 olarak bilinen Linkedin is diinyasmnin igini
kolaylastirmakla beraber, diinya lizerinde akademi, endiistri, tip vb. birgok alanda hizmet
verenlerin birbirleri ile profesyonel etkilesime girmesini saglayan 6nemli bir sosyal aZ
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu béliimde sosyal medya ve sosyal aglarin ne olduklan,
cesitleri, tarihi, faydalari, etkileri, algi ySnetimindeki giiciinii konu edilirken aym
zamanda bu alana iligkin yapilan elestiriler ve istatistiklere de yer verilmistir. Sosyal
medyanin bireyler arasindaki etkilesime ne denli fayda sundugunun yaninda aym sekilde
egemenler ile bagimhilar arasinda da iletisimin gergeklegmesine imkan sagladifina da
dikkat ¢ekilmistir. Siyasiler ya da egemen giigler ile halk arasinda sosyal medya ile

jletisimin daha da kolay hale gelmesi bir taraftan swradan insanin farkinda olmadan
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egemenin gii¢ sinirlarina kendi istegi ile girmesi sonucunu getirebilmektedir. Siyasilerin
sosyal medya sayfalarina girerek, begenilerini bildirerck onay ve yakinliklarim iletmek
bir yéniiyle Antonio Gramsci’nin riza kavramin da hatirlatmaktadir (Giingér, 2011: 317).
Gramsci hegemonyann olugturulmasinda sivil toplumun onemiine dikkat ¢cekmektedir.
Bu baglamda sivil toplum sadece sendikalar, siyasi partiler ve medya gibi kurumlar degil
ayni zamanda aile, egitim, kilise vb. gibi rizamin kaynagmi olusturan dzel kurumlan da
kapsamaktadur. Sivil toplum kurumlari “siniflarin {(ekonomik, siyasal ve ideolojik) gii¢
icin gekistikleri bir savag alamdir” Bu baglamda sivil toplumun bir yﬁﬁﬁnﬁ olugturan
sosyal medya da bir bakima hegemonik iligki alani olarak islev g&rebilmekte (Giingdr,

2011: 318).

1.4, Sosyal Medya Kavramlan

Teknolojinin sundugu bir olanak olarak sanal ortamu gekillendiren, insanlarin
gesitli alanlarda paylasim yapmalarim saglayan ve veri paylasip fotograf génderip
almalarim saglayan gok sayida sosyal paylasim ag meveuttur. Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat vb. sosyal paylagim aglarmm hepsi, kendine ozgii Szelliklere
sahiptir. Bu platformlarin kullamilislar1 ve hitap ettikleri hedef kitle, farkli durum ve
konumda amaglar dogrultusunda degisiklik gésterir. Arkadag iligkileri, ailesel faktorler,
meslek durumlan gibi degiskenler, insanlarin aktif olarak katildig1 sosyal paylasim
aglanni sekillendirmektedir. Omegin insanlar anhk paylasimda bulunma, sosyal arkadas
cevrelerini genisletme ve ctraftan haberdar olma glidiileriyle Facebook sosyal paylasim
apmna katilirlar. Internet {izerinden is ya da eleman aramak i¢in LinkedIn, Xing gibi is
aglar1 meveuttur. Diinyada neler olup bittigini aninda grenebilecegimiz portal olarak
Twitter tiim diinyada oldukga fazla kullanici sayisina sahiptir. Kullanicilarin daha g¢ok
fotograf paylasiminda bulunma ve video yiiklemeleri igin olugturulan sesyal paylagim
aglari Instagram, Pinterest gibi aglardir. Insanlarin, telefon rehberindeki kisilerle licretsiz
olarak yazisip veri gondermelerine yarayan WhatsApp, Tango gibi sosyal paylagim aglan
meveuttur. Sosyal paylasim aglarim kategori olarak ayristiran ve kullanim tiiriine gére

siniflandiran bir calismaya gére (Hazar, 2011: 155);

e Facebook, MySpace, Linkedln, Friendster, Hi5, Friendfeed, Formspringa, Xing

gibi sosyal aglar,
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o Sirket bloglari, Cnet, TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke gibi
bloglar, |

s Youtube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video It’s on gibi Video paylagim
aglari,

¢ 1x, Flickr, Deviantart, photosig, Fotocommunity, Photo, Photodom gibi fotograf
paylasim aglar

s Wikipedia, Intelipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylasim aglari,

s Twitter gibi mikroblogging paylasim aglar1 bulunmaktadr.

Daha bunun gibi saylabilecek yiizlerce sosyal paylasim agi tiim - diinyada
milyonlarca insan tarafindan aktif olarak kullamlmaktadir Sosyal paylagim aglar,
yukanida da Gzetlendigi sekilde, farkll amaglar igin ortaya ¢ikarilan platformlardan
ibarettir. Sosyal paylasim a1, fotograf génderme odag lizerine kurulduysa kullanic: da
hedef kitle olarak fotografla ilgilenen insanlardan olusacaktir. Bireylerin kullanici olarak
yer aldiklar1 ve paylagim yaptiklari bu sosyal aglarda, ortak bir dil kullanim: meveuttur.
Her sosyal paylasim a1, kendi igerisinde bir dil yafatarak o dil araciligtyla hizmet verir.
Ornegin Twitter kullanicilan birbirini takip eder ve edilirken, Facebook kullanicilari
paylasilan fotograf ve anlik durumlan begenip onlara yorum yapar. Boyd ve Ellison’m
2007 yihnda yaymnladifi makaleye gdre, internet ortaminda hizmet sunan bir yapimin
sosyal paylasim a@1 olabilmesi igin sahip clmasi gereken bazi &zellikler mevouttus.
Bunlardan ilki, sosyal paylasim ag ierisinde herkesin ulasabilecefi tam ya da yan acik
bir kullanic1 profili olusturulmasina olanak saglanmasidir. Sosyal paylagim aglarimn
birinci Slgiitii, kullanicr profilleridir. Ikinci dzelligi, bireylerin sahip oldugu kullamc:
profillerine dair bir liste/ortam sunmasidir. Son olarak sosyal paylasim ag &lgiitd, o
listedeki diger profillere ulasilabilme imkdmnmn diger kullanicilara saglanmasi olarak

tarif edilmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 222).

1.4.1. Internet ve Sosyal Medya Kullanim

Sosyal paylasim aglarinin diinya ¢apinda kullanimi, bireylerin yeni medyay:
hayatlaninin tiim alanlarina dahil etmesini ve bireysel yasamlarinda dijital medyayr ne
kadar igsellestirdigini gostermektedir. Global Web Index verileri ile tiim diinyada internet
ve sosyal medya kullanim pratiklerini Slgerek, kitasai, kiiresel ve lilkesel boyutta

olusturulan “Digital in 2016” raporunda, dijital, sosyal ve mobil mecralara iligkin en son
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rakamlar yer almaktadir. Global Web Index verileri ile 232 ilkenin dahil edilerek
hazirlanan 537 sayfalik rapora gore; dilnya genelinde 3.419 milyar insan internete
baglanmaktadir. Internet kullanan iilkelerin basinda %98°lik kullanim oramyla Birlegik
Arap Emirlikleri gelmektedir. Tiirkiye %58’lik kullanim oraniyla listenin 19. sirasinda
yer almaktadir.

1.42. Web 1.0-2.0-3.0

[nternetin hayatimiza girmesiyle birlikte, yirmi birinci yiizyilda a8 kavraminda
bilyitk bir déniigiim -yaganmigtir. ilk sistemler ortaya ¢iktiginda, 1993-2003 yillan
arasinda tek yonlii iletigime dayal igerik iiretimi “Web 1.0” olarak adlandirilmaktayds.
Kullanicilar, bugiine kiyaslandigida ‘ilkel’ denilebilecek bir platform iizerinden icerik
firctebilmekteydi ancak paylagim ¢ift yonlii olarak miimkiin degildi. Ornegin sadece site
yoneticileri, belli bir platform lizerinden paylasimda bulunabiliyordu, video ya da igerik
yiikleyebiliyordu ancak kullanicilar bunu sadece alimlayanlar rolimdeydi. Gonderilen
icerikleri paylasamiyordu ve aym sekilde igerik {retimine katilamiyordu. “Web 1.0
heyecan verici bir gelismeydi ancak bir sekilde yalmzea teknoloji miiptelalar1 ve

milyonerlerin demir attig1 kapali bir limandr” (Boyd ve Ellison, 2007: 228).

Web 1.0 zamaninda, web siteleri monolojik bir sisteme sahipti. Ornegin video
yiikleme siteleri, o dénemin teknolojisinde sadece site sahipleri tarafindan video
iiretebilirdi, kullanicilar video yitkleyemez, yorum yapamaz ve paylasimda bulunamazds.
Kullanicilarin sosyal medya igerisinde aktif olarak paylasimda bulunmalart Web 2.0
araciligiyla glindeme gelmeye baglamistir. “Vikiler, bloglar, folksonomiler ve sosyal
paylagim aglar sayesinde, Web 2.0, siradan kullanicilara herhangi bir dzel yazilima
gereksinim duymaksizin, igerik yazma, gonderme ve yaymlama olanagi sunmusgtur” Web
2.0, kullanicilarin web ortamindaki igerigi sadece almay degil, aym zarﬁanda icerige
katkida bulunmay: da saglayan bir anlayigtir (Tiirkoglu, 2013: 92).

Web 2.0 sayesinde, artik sermaye sahibi olmaya gerek kalmadan, her birey bir
internet sayfasi edinebilir, istedigi sekilde paylasimda bulunabilir ve icerik tiretebilir
konuma gelmistir. Web 2.0 sosyal medyanin dogmasina sebep olmustur. Sosyal medya,
Web 2.0 aracilignyla monolojik diizlemden gikarak, cift yonlii iletisime olanak saglayan
bir alt yap1 sunmustur. Insanlarm birbirleriyle sanal ortamda “konugmas1”, veri gonderip-

almasi, “karsilikli” oyun oynamas1 miimkiin hale gelmistir. Kisiler arasi iletisimin zaman
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ve mekén Slciitiinii degistirerek, farkli bir mecra olanagi saglamstir. Insanlar sosyal
medya tiizerinden birbirleriyle ve bagkalariyla iletisime gecme olanagi bulmustur.
Begendikleri yada begenmedikleri seyler hakkinda daha Snce ulasamayacaklari insanlara
bildirim génderebilme olanagina sahip olmuglardir. Sevdikleri ya da sevmedikleri seyler
hakkinda internet iizerinden oy kullanma konumuna gegebilmislerdir. Web 2.0, insanlar

icin sosyal bir doniisiime neden olmugtur.

Web 2.0 aracilifiyla, engin bir mecra olarak sosyal medya, her kesimden insamn
fikirlerini 8zgiirce paylasabildigi bir platform sunmasi sebebiyle, bazi bilim insanlarina
gore demokratik bir ortam sunmustur. insanlarin her konuda fikirlerini paylagabilecckleri
bir platform bulabilmeleri, satin alarak memnun kalmadiklar1 iiriinler hakkinda
yorumlarmi iletebildikleri, sevdikleri sanatgilara ya da politikacilara destek verebilmeleri,
ya da desteklemedikleri siyasetgiler hakkinda paylagimda bulunabilmeleri, Web 2.0°m
demokratik bir ortam sundugunu disiindiirmektedir. Ancak bu durum, bazi geligkileri
beraberinde getirmektedir. “Amerikali internet elestirmeni Andrew Keen, The Cult of the
Amateur (2007) adli kitabinda, giiniimiiz medyasinin diinyay: her biri esit gecertilik ve
degerde goriinen milyarlarca kigisel dogruya ayirdigint dne siirer” Clinkit Web 2.0
tamamiyla kullamci odaklidir ve her birey tarafindan icsellestirilip farkli gekilde

yorumlanabilir.

Kullanict merkezli yaklagimm teknolojik getirisi, Web 3.0 ile birlikte olmusgtur.
Once  internetin kesfi, ardindan Web 2.0 ile sosyal medyanin ortaya cikig1 ve artik
diinyada kullanilmaya béglayan Web 3.0, bizlere sosyal medyadaki “birey odakliligr”
gostermektedir. Biligim alanindaki yeni teknolojiler, internet ortaminda istenen verinin
kolayca bulunabilmesine, kullanicilar tarafindan paylasilabilmesine odakli olarak ortaya
glkartllmaktadlr. Web 3.0 teknolojisi, web siteleri iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan,
kisiye &zel ve daha etkili sonuglar veren icerik tabanli arama motorlar1 ve kigisel
farkliliklarn  veya &zelliklerin  web siteleri lizerinden toplanarak bilgilerin
degerlendirildigi portallarmn gelistirilmesi temeline dayanmaktadir (Demirli ve Kitik,
2010: 100).

Web teknolojisinde yeni bilgi firtinasi olarak devrim nitelifinde yenilikler
igermekte olan Web 3.0 bakig agismna gore farkliliklar gdsteren tanimsal gesitlilikieric
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ifade ediliyor olsa da 5zde; birbiri arasinda higbir anlamsal iligki kurulmarms bir veri

yigim olan World Wide Web’in anlamli hale getirilme seriivenidir (Yagcl, 2009: 138).

Web 3.0 cesitli’ adlandirilmalarla anilmaktadur. Omegin Semantik Web ya da
Anlamsal Web seklinde tabirler kullanilmasimn sebebi, kullanier duyarliligy ile iligkiki
olmasidir. Bu sistem, sosyal ag kullamicilarmun, aradiklan bilgiyi en kolay sekilde
bulmalarini saglayan, onlara kisisel ‘Gnerilerde’ bulunan bir sistemdir. Insanlarin daha
snce tikladiklari siteleri, arama motorlarinda sorguladiklar bilgileri ve arkadag listelerini
kullanarak, onlara en iyi sonuglan gosteren sistem Anlamsal Web’in Snemli yapi
taslarindan biridir. Artik navigasyon ve online haritalarin da gelistirilmesiyle birlikte,
kullamcilarin kisisel konum bilgileri kullanilarak, adreslerinin etrafindaki cafeler, sanat

merkezleri, spor salonlar1 vb. mekénlar éneri olarak sunulmaktadur.

1.4.3. Mekin ve Sosyal Medya

Giinlimiizde internet, sadece bilgi aligverisinin kilresel boyutlarda gergeklestigi bir
yeni medya degil, ayn1 zamanda tiiketilen bir nesnedir. Tiiketim nesnesi olarak internetin
kullanildi3t en yaygmm alanlardan biri de sanal mekénlardir. Clinkii sanal diinya, “fiziksel
diinyanin bedensel, mekansal ve zamansal sinirlarindan bagimsiz bir alan kurgusu lizerine
insa edilmistir” Zamanin ve mekanin dislandig1 bir diinya, bos zamani satin almanin
gerceklestirilebilmesine imkén vermektedir. Bu sayede bireyler, tahayyiil diinyasi
icerisinde farkli kimlikler ile farklt yagantilara sahip olabilmekteditler. Bu durum bizi
mekénsal baglamda diigiinmeye sevk eder (Dagtas, 2009: 367).

Dilimizde siklikla birbiri yerine kullanilan 'mekén’ ve ‘yer’ kavramlan aslinda
birbirinden farkli temeller iizerinde kurulu iki kavramdir. Ancak insanlarin etkilesimde
bulundugu yerler bir mekén olarak adlandirilabilir. “Mekén, en temel bir insani deneyim
olan iletisim ile iligkisi halinde mekén olur; aksi halde bir ‘yer’ olarak kalir” Her yer
potansiyel olarak bir iletigim mekdm sayihr, glinkii diinya lizerinde milyarlarca insan
farkli konumlarda farkl: insanlarla iletisim halindedir. Bu iletigimin siirdiirtilebilisligi reel
oftamlardan uzaklasip soyut-sanal ortama dhil oldugunda, sosyal medya igerisinde

iletisimde bulunma halinin sonucu olarak, siber aleme sosyal mekdn dencbilmesi
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miimkiindiir. Gergek yagam alanlar: (parklar, caddeler, sokaklar, okullar vb.) aktif olarak
kullamlmadiginda potansiyel olarak iletiyim mekéni sayilmaktadr. Intimal olarak
kullamlabilecek olan kara pargas, i¢inde potansiyel bir mekan anlayist barindirmaktadir.
Bir ortamn iletisim mekém olabilmesi, igindeki insan faaliyetine ve insan iletigimine
baghdir. Iste burada, somut bir yasam alan1 olmayan sosyal medya igerisinde yer alan
insanlarin iletisimde bulunma halinden dogan sosyal mekan olgusu yer almaktadir.
Diinya, mekdnsiz diisiinillemez, her ortam her yer bir mekén potansiyelindedir. Insan
iliskileri de bu mekanlarda, sosyal ortamlarda olugur ve gelisir. Oztiirk’e gore, “Mekan,
iliskilerden yalitik, bagimsiz ve ndtr degildir (Oztiirk, 2012: 19).

Bireyler, giinlitk hayatlarinda etkilesim halinde birbirleriyle sembolik bigimler
{iretmek ve bu iirettiklerini payla§mak igin teknik bir arag kullammma bagvururlar. Bu
teknik araclar maddi unsurlan gerektirmektedir. “Sembolik ahgverigin biitiin siirecleri bir
dlciide teknik arag gerektirir. Yiiz yiize etkilesimdeki ifadelerin degis tokugu bile bazi
maddi unsurlan — girtlak ve ses telleri, hava dalgalari, kulaklar ve kulak zan gibi- zorunlu
kilar” Teknik medyanin dzelliklerinden biri olan zaman-mekén ayrigmasi, sembolik
degisim siirecinin sembolik bigimin {retim baglamindan ayriimasim icerir. Omegin yiiz
yiize etkilesimde zaman-mekan ayrigmasi daha belirsjzdir. Insanlar ayn1 mekén smirlan
igerisinde ayni zaman dilimini paylagirlar. Ancak teknik medyanin kullanim, kisilerin
zamansal ya da mekansal biraradaligimi zorunlu kilmaz. Bireyler zamansal ve rﬁekénsal

olarak birbirlerinden ¢ok uzakta olmalarina ragmen etkilesim halinde olabilirler.

Thompson’a gére, {ig tip etkilesim vardir: Yiiz ylize etkilesim, dolayimh etkilesim
ve yar1 dolayimli etkilesim. Kisaca belirtmek gerekirse yiiz yiize etkilesim ortak bir arada
bulunma baglam iginde olugur, etkilesim igerisindeki katiimeilar o anda hazirdirlar ve
ortak bir zaman mekén referansini paszlaslrlar. Yiiz yiize etkilegim, genellikle iki yonlii
enformasyon akisim igermesi; alimlayicilarin (en azindan ilkece) fireticilere tepki

-verebilmesi ve {reticilerin bu tepkilerin alimlayicilart olabilmeleri baglaminda
sdylesmelidir (dialogical). Dolayimli etkilesim mekén, zaman veya her ikisi baglaminda
uzakta olan bireylere enformasyon veya sembolik igerigin aktarilmast imkanin saglayan
(kAgrt, elekirik telleri, elektromanyetik dalgalar: gibi) teknik medyanin kullanimini igerir.
Dolayiml: etkilesimin mekén ve zaman boyunca genisletilmesi ona yliz yiize etkilesimden
farkl1 bir dizi 5zellik kazandirir. Yiizylize etkilesim ortak bir arada bulunma baglaminda

gergeklesirken, dolayimmli etkilesim igindeki katilimcilar zamansal ve/veya farkl
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baglamlarda yer aliwlar. Katilimcilar aym zamansal-mekansal referans  sistemini
paylasmazlar. Ugiincii tip etkilesim yari doJaymmlt etkilesimde ise, zaman ve mekinda
genisletilmis mevcudiyet vardir. Yiizylize etkilesim ve dolayimh etkilesim sdylesmeli
dogaya sahipken, yar1 dolayiml etkilesimin, iletigimin akigmin agirlikh olarak tek-yonlii
olmasi nedeniyle monolojiktir. Yani tek y&nlii bir iletisim mevcuttur (Thompson, 2008:

135).

Etkilesim tiplerinin gesitliligi ve karma bir yapida olmas1 (aym anda hem yiiz ylize
etkilesim kurarken hem de kitle iletigim araglan aracihifiyla etkilesim kurmak gibi) 21.
Yiizyil diinyast i¢in iletisim medyasim gok boyutlu hale getirmigtir. Cesitli teknolojik
cihazlar tizerinden etkilesim kurmak, internet aglarim1 kullanmak sanal bir ortam
olusturmustur. fletisim medyasinin geligimiyle insanlar ayn1 zaman diliminde ayn1 mekén
sintrlart icinde olmasalar dahi birbirleriyle etkilesim kurabilmektedirler. Eski Yunan’da
agora ad1 verilen kamusal alanlardan bu giine kadar gelmig olan kahvehanelere kadar
birgok tiirde mekan varken bunlara bir de internet ad1 verilen, kullamecilarin etken ve
edilgen konumda yer aldigs gift yonlii iletisim olanag: saglayan bir kamusal alan dhil
olmugtur. “Elektronik bir cografya olan internet maddi degil sosyal bir mekéndir”

(Gokalp, 2002: 102).

Diinyanin birgok noktasindan internete erigim saglamak arttk miimkiindiir. Bu
erigim aracilifryla, verellik kavrami gittikge belirsizlesmeye baslamigtir. Teknoloji
sayesinde, iginde bulunulan cografyanin smnirlan azalmaya baslamugtir. “Internet artik;
neresi yerel, neresi genel, neresi ulusal, gibi sorulari da sordurarak iizerinde yasadigimiz
cografyalarin sinirlari/tanim {izerine yeniden diigiindiirecck kadar karmagiklagmig bir
mekan/uzam anlayis1 da getiriyor (Atabek, 2005: 71). Buna ilaveten, ortaya ¢ikan bir tabir
olarak “sanal cografya” terimi kullanilmaktadir. Burada yerelligin sinirlarinin
siliklesmesine ornek olarak, kiigiik yerlesim birimlerinde faaliyet gisteren ve yaym
yapan yerel gazetelere-dergilere, internet aracilifiyla tiim diinya tarafindan erisilebildigi
icin yerellik kavrami Snemini yitirmeye baslamaktadur. Goriildiigii lizere, yer ve mekén
kavramlari, internet ve sosyal medya araciifiyla gittikge sekil degistirmekte ve yeni
anlamlar kazanmaktadir. Bu da insanlari, kavramlar iizerinde daha detayli ve kapsamli
bir ger¢evede diisiinmeye ydneltmektedir. Clinkii giig gectikee ve teknoloji ilerledikge,
klasiklesmis diisiince yapilar: ve kavram anlamlari déniismektedir. Internet, insanlara

sagladifn olanaklarla, daha &nce benzeri goriilmemis sekilde sanal ortam olanag:
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sunmugtur. Bu sanal ortam igerisinde yer alan bireyler, hig gormedikleri insanlarla sohbet
etme olanag bulmug ve hatta kargilarindaki bireylerle birbirlerine dosya gonderme,
birlikte sanal diizeyde oyun oynama ve gesitli amaglarla paylagimda bulunma imkénina
sahip olmuglardir. Insanlarin bu yeni ortam igerisinde bagkalariyla olan paylasumlar,
iletigim medyasmm geligimiyle birlikte geleneksel formundan farklilagmustir (Bal, 2010:
54).

1.4.4. Sanal Kimlik Olusumu

Kimlik, bireyin kendisini tammlamasinin ve toplumsal konumunun ifadesidir.
Kimligin, belli bir konuma sahip bir aidiyet oldugu ve dogustan itibaren kazamldigt
(verildigi) asikardir. Kimligin bu bireysel yonii disinda, toplumsal baglamda da iligkiler
yoluyla kazanilan ve stirdiiriilen bir yam1 meveuttur. Kimlik, psikolojik ve sosyolojik
birgok karmagik siirecin bir araya gelmesiyle olusur. Bireylerin aidiyetlerini ve
kigiselliklerini tammlayan bir ifade olarak kimlik, toplumsallagma siireci ile birlikte
olusmaktadir. Toplumsallagma, bagindan itibaren kimlik inga eden bir siire¢ olarak
gelismektedir. Bireyde toplumsallagma yoluyla kimlik insa edilmesi hem aidiyet Gretme

hem de dtekilestirilen kars: kimlikler yoluyla gerceklegmektedir (Akin, 2011: 94).

Gerek toplumbilimciler, gerekse ruhbilimciler kimligin toplumsal olarak
konumlandigim kabul ederler. Giiniimiizde, insanlarin sahip olduklar1 kimlik haricinde,
sanal ortamda sekillenen bir olgu olarak sanal kimliklerin insas1 durumu s6z konusudur.
Sosyal medya igerisinde aktif olarak yer almanin kosulu, gogu zaman bir kullanici adi ve
sifre olusturarak sosyal paylagm agma kayit olmaktir. Kullameilar kayit islemini
gerceklestirirken, gergek kimlik bilgileri ile profil olusturup olusturmama serbestisine
sahiptir. Profil olugturmanin ve icerisinde yer alacak bilgilerin dogrulugunu- gegerliligini
sorgulayan ve denetleyen bir mekanizma genellikle bulunmamaktadir. Bu durum da,
insanlari ‘sanal kimlik olusturma’ durumuyla karsi karsiya birakmaktadir. Insanlarin
sosyal medya aracilifiyla, siber ortamda sinirsizca paylasimda bulunabilme olanaklar
dzglir bir ortam sunmustur. Sosyal medya dolaymmunda gergeklesen bu dzgiirlik,
bireylerin sanal ortamda bir kimlik inga etmelerine yo! agmaktadir. Gergek yagamda
olmak istenen ama elde edilemeyen statiiler, unvanlar, kimlikler sosyal medyada gergek

olmayan gekiide ortaya ¢ikmaktadir.
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Sosyal medya igerisinde yer alan sosyal paylagim aglar, bir yandan kullanicilara
gercek yasamda olmak istedikleri ancak olamadikfar: kimlikleri de sunmaktadir. Yani
kullanicilar toplumsal paylagim aglarinda sanal bir yasam kurabilmektedirler. Bu
kapsamda kullanicilarin toplumsal paylagim aglarinda yer alan profil 6zelliklerinin ¢ogu,
istedikleri ama ulagamadiklar yagam bigimlerini karakterize edebilir. Bu durum, sahte
kimliklerin yaygm olarak sosyal platformda kullanilmasma ve insanlarda magduriyet
olgusunun olugmasma zemin hazirlamaktadur. Online sahtekarlik, dolandiricihk ve
ciddiyeti daha da ileri boyuta tagiyarak ¢ocuklarm-genglerin kandinlmasina sebebiyet
vermektedir. Bu yiizdendir ki, giiniimiizde birgok kurum, bankalar, okullar ve hatta deviet
bile online sahtekarhiga ve sahte kimliklere karst uyar1 yapmaktadir. Milyonlarca kiginin
kullandig1 Facebook sosyal paylasim ag, artik kullanicilarin kendi gergek isimleriyle
profil olugturmalarini zorunlu kilan uygulamalar yapmaktadir. Bu sayede, bir kiginin

birden ¢ok profil olusturmasi durumu engellenmeye calisiimaktadir.
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2. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

2.1. Seosyal Pazarlama Kavrami

Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerargisi” teorisindeki -son agama olan “kendini
gergeklestirme” agamasinin sonucu olarak toplumlar bireyi temel alan yaklagimlara dogru
yonelmekte ve bu da pazarlamanin geleneksel sinirlarinin genisletilerek sosyal boyutun
snem kazanmasina neden olmaktadir. Bu boyutun sonucu olarak ortaya g¢ikan sosyal
pazarlama, hedef kitlenin ya da tiim toplumun saghgmn iyilestirecek, onlarin daha iyi
kosullarda yagamalarim1 saglayacak davramglarin benimsenmesi ig¢in pazarlama
teknikletinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlama, kurumlarn

sorumluluklarinin bilincine vardigi 1970°li yillardan itibaren nem kazanmustir.

Yeni pazarlama kavram, tiiketici/vatandagin ekonomik ve sosyal ihtiyaglarmi
karsilamaya yonelik yararlar saglayacak Srgiitsel amaglara ulagabilmek amaciyla Grgiit
icerisindeki biitiin fonksiyonlarm titketici odakli yaklasim sergilemesi olarak
tammlanmaktadir, Bu diisiinceden hareketle, sosyal pazarlamanin bu yeni yaklagimin
benimsendigi, gelenckse! pazarlama yOntemleriyle birlikte modern pazarlama
tekniklerinin de kullamildig1 bir pazarlama anlayigi oldugu ifade edilebilmektedir. Sosyal
pazarlama, pazarlama bilgisi, kavramlan ve tekniklerini kullanarak hem sosyal amaglara
ulagmaya yardime1 olan, hem de pazarlama politikalarimin, kararlarinn ve uygulamalarin
sosyal sonuglarim1 g6z &niinde bulundurmay: saglayan bir pazarlama dalidr. Sosyal
pazarlamanin ilk olarak kullanilmaya baslandigi yillarda yapilan bu tamm, sosyal
pazarlamanin yénetimsel pazarlamadan daha genis bir alam kapsadigim vurgulamaktadir.
Bir bagka tamma gére ise sosyal pazarlama, hedef kitlenin kisisel ¢ikar1 ve yagadif
toplumun gelismesi i¢in goniilli davranslarimi  etkilemek Uzere yararlanilacak
programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesinde pazarlama
tekniklerinin kullanilmasidir. Toplumlarda sosyal ihtiyaglarin artmasi, devletin bu
ihtiyaglar1 karsilamakta yetersiz kalmasinin sonucu olarak s6z konusu gereksinimlerin
kargilanmasinda kurumlar da Snemli roller iistlenmeye baglamstir. Bunun sonucu olarak
sosyal pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlar 6nem kazanmugtir. Sosyal
pazarlamay: gelencksel pazarlamadan aywan en onemli dzelliklerden biri rekabet ile
ilgilidir. Gelenckse! pazarlamada rekabet goguntukla benzer ihtiyaglan tatmin eden

benzer {iriin ve hizmetler sunan diger orgiitler arasinda yer almakla birlikte sosyal
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pazarlamada rekabet, hedef kitlede var olan ve fercih edilen davramglar ve bu

davramslarla baglantil olarak algilanan yararlarla ilgilidir (Bal, 2010: 56).

Sosyal pazarlama ve ticari amagh pazarlamay1 birbirinden ayiran bir bagka Snemli
fark da, amaglarla ilgilidir. Sosyal pazarlama yalnizca kurumun c}lkarlérlnl degil,
bireylerin ve toplumun yararlarini da gbz Sniinde bulundurmaktadir. Sosyal pazarlama
yaklagimmna gore, pazarlama kararlarmimn yalnizca ekonomik bedel ve karlilik iizerine
odaklanmamas: gerekmektedir. Bazi iiriin ve hizmetlerin ekonomik agidan hi¢ karhi
olmasa ya da diisiik kar saglayacak olsa da pazarlanmasi gerekti§i bu yaklagimin temel
diisiincesini olusturmaktadir. Bunun sonucu olarak da sosyal pazarlama yalmzca
kurumlarin yatinmeilarim ve yoneticilerini memnun etmenin Stesinde herkes igin
diinyay1 daha iyi bir yer yapmakla ilgilidir. Andreasen, sosyal pazarlama ad1 verilen
calismalarinin bircogunun ashinda sosyal pazarlama olmadigim belirterek, tiiketici
davramslarina odaklanmayan, yeterli pazar aragtirmasi igermeyen, hedef Kkitle
bolimlemesini titizlikle gergeklestirmeyen ve mevcut rekabetin farkinda olmayan
uygulamalarin sosyal pazarlama yontemi olarak adlandirilmamas: gerektigini belirtmistir

(Akn, 2011: 96).

2.2. Sosyal Pazarlamanin Gelisimi

Sosyal pazarlama kavram, Philip Kotler ve Gerald Zaltman’in pazarlama ilkeleri
ile tekniklerinin sosyal bir konu, diisiince ya da davramigin gelistirilmesine yonelik
kullanmiyla ilgili 1971 yilinda yazdiklar1 makale ile yazina kazandirilmigtir. Kavramin
temelinin Hindistan’da 1964 yilinda gergeklestirilen aile planlamasi kampanyasina
dayandi1 belirtilmektedir. Kampanya, Nirodh prezarvatif markasmin Unilever ve
Brooke Tea Company ile gergeklestirdigi igbirligi ¢ercevesinde disiik biitgeyle genis
kitlelere dagitim yapilarak desteklenmistir. Bununla birlikte kavramn geligimi 1980°li
yillarin ortasina kadar oldukga yavag gergeklesmistir.

Sosyal pazarlamanmn ortaya ¢ikmasini saglayan nedenler arasinda teknoloji ve
medyadaki gelismeler, daha bilingli vatandaglar ve sosyal degerlerdeki degigimler
gosterilmektedir. Bunun yam sira genglerin idealist ve insani yaklagimlarimin sonucu
olarak sosyal konularla daha ilgili olmalari, uluslarm gelismiglik ve eBitim seviyesi
arttikga sosyal alanlardaki gelisime daha fazla Snem verilmesi gibi nedenler de sosyal

pazarlamanin  gelisimini hizlandirmistir. Ayni zamanda kavramin ortaya ¢ikigi ve
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gelismesinin sosyal psikoloji ve sosyal antropoloji disiplinlerindeki gelisimle baglantili
oldugu da belirtilmektedir. Sosyal pazarlama yonteminin uygulandigs ilk dénemlerde
yalmzca basit drtinler ve bu driinlerin tutundurma caligmalarinin yiiriitdlmesinden
olugmakta oldugu belirtiimektedir. Yontemin glinfimiizdeki balini alarak sosyal
pazarlamanin yalmzca diigiince degistirmeyi degil, bunun yam  sira davraniglart da
etkilemeyi amagladi diistincesi 1990’1y yillarda akademisyenler ve pazarlama uzmanlari

tarafindan kabul edilmigtir.

Pazarlama kavrammin gegirdigi, firetime, lirline, satiga ve pazarlamaya Onem
veren evrelerden sonra 21. Yiizyil’da biitiinlesik pazarlama yaklagiminin gegerli oldugu
kabu! edilmektedir. Bu yaklasim, pazarlama kavraminin geleneksel uygulamgimin daha
stesinde olan biitiinlegik bir yaklagimla yiiriitiilmesi gerekfigini vurgulamaktadir. Bu
noktadan yola gikarak sosyal pazarlama uzmanlari, yontemin iligki pazarlamas,
biitiinlesik pazarlama iletigimi ve kurum i¢i pazarlama gibi modern pazarlama y&ntemleri
ile baglantili oldugunu vurgulamaktadir. Hedef kitlelerle diiriist ve giivene dayali iligkinin
kurularak stirdiiriildigi iliski ‘pazarlamam, tiim pazarlama iletigimi faaliyetlerinin
biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilerek tiim araglarla tek bir mesajin iletilmesini hedefleyen
biitinlesik pazarlama iletigimi ve pazarlama faaliyetlerinin kurum ¢alisanlarina yonelik
olarak stirdiiriildiigli kurum i¢i pazarlama, bu zelliklerinden tiirli sosyal pazarlama ile
benzerlik igermektedir. Sosyal pazarlamanin gelisimiyle birlikte, yontemin etik degerlere
uygunlufu da tartipilan konular arasinda yer almistir. Sosyal pazarlamanin sosyal
sorunlara “yeni” ve “daha iyi” ¢oziimler sunulmastyla birlikte, bu sorunlara yonelik
yalmzca gegici ¢dzlimler iiretilmesinin sonucu olarak sorunla ilgili temel konulann

etkilenmemesi s6z konusu olmaktadir.

Bu noktadan hareketle s5z konusu pazarlama yonteminin sosyal konular iizerinde
yiizeysel bir etkiye sahip dlup uzun vadeli bir strateji olarak planlanmp uygulanmadigi
takdirde sosyal soruntara temel ve kalict gdziimler getirmekten uzak oldugu ifade

edilebiimektedir.

2.3. Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama davramgsal degisim sorununa karg: biitiinlesik bir yaklagim
gosterir. Bu biitiinlegme, bir kampanya olusturulmasi ve yonetilmesinin karmagiklifina

cklenecektir. Bir reklam kampanyasinin hazirlanmasinda belirli bir cizgi takip edilmekte
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ve ¢esitli somut verilerden yararlamlmaktadir. Reklam mesajinin amacina ulasmasinda,
toplum ve toplumu olusturan bireyler iizerinde yapilan, sosyolojik, psikolojik ve istatistiki

aragtirmalann biiyitk rolil vardir (Tosun, 1989: 15).

Bu nedenle, sosyal pazarlamaci her boyuta yeterli Snemi verebilmek igin
pazarlama karmas1 unsurlarindan faydalanr. McCarthy’nin pazarlama literatiirline katt151
firiin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadan (promotion) olusan 4 P -

(4P’s) kavrami sosyal fikirlerin pazarlanmas anlayigina uyarlanmstir.

2.3.1. Uriin

Sosyal pazarlama, davrams degisimi i¢in bir stratejidir. Bir biitiinlesik planlama
ve davranig taslagn icinde ve pazarlama becerileri ve iletisim teknolojisindeki
gelismelerden faydalanarak geleneksel yaklagimlarmn en iyi unsurlarini sosyal degisimle
birlestirir. Sosyal pazarlama terimi ilk olarak 1971°de sosyal bir amag, fikir veya
davramigin  geligtirilmesi i¢in pazarlama ilkelerinin ve “tekniklerinin  kuHanimini

tanimlamak i¢in ortaya gikmustir (Kotler ve Roberto, 1971: 5).

Birincisi, inanc, tutum veya degeri igeren sosyal bir fikirdir. “Sigara insanlarn
sagligina zararlidir” ya da “kanser erken teshis edildiginde denetim altinda tutulabilir”
gibi inanglar Srnek olarak verilebilir. Sosyal fikir, aile planlama programlarinda
kullarulan ifadelerin yer aldig1 gibi bir tutum olarak pazarlanabilir. Tutumlar insanlarin,
amag, fikir veya olaylarin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleridir. Sosyal fikir ayrica

“insan haklarn” gibi bir deger de olabilir.

ikincisi, sosyal uygulamadir. Bu bir kanunun veya degisen bir davranigin kabulii

(5rnegin, sigaranm birakilmasi veya dogum kontrolii yiintemlerinih kullanilmasi) olabilir.

Ugiinciisii ise, dokunulabilir, somut bir nesnedir; ancak bu nesneler sosyal

uygulama i¢in birer ara¢ gorevini gérmektedir.

Sosyal pazarlamaci toplumun geneli igin iyi olabilecek bir degisimin planini
olusturmak igin gaba gdsterir. Sosyal pazarlama baglaminda iriin, pazarlamacinin
davranstaki bir degisimi harekete gegirmek igin etkilemek istedigi fikirdir, diigiincedir.
Tabiki bazi kampanyalar (aile planlama kampanyalarinda oldugu gibi) dokunulabilir

iirtinleri icermektedir. Sosyal pazatlama kapsaminda tammlanan bir aktivite igin fiziksel
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bir tiriintin kullanimi da sosyal fikrin yayilmasina baglanmalidir. Uriin, istenilen davranig
veya hizmetin kullanim ile iligkilendirilmig faydalar kiimesidir. Sosyal pazarlamacilar
basarihi olabilmek igin iiriiniin tiiketicilere defer veren veya onlarin S8nemsedikleri
sorunlara ¢oziim saglayan nitelikte olmasi gerektigine inanmaktadirlar. Sosyal pazarlama
{irliniintin fiziksel bir sunum olmast gerekmemektedir. Uriin, sosyal pazarlamaci
tarafindan tarutimi yapilan davramstir. Cogu zaman bu davramg bireyin ¢ekici bulacag:
bir davrams da degildir. Sosyal pazarlamaciun bu davranis: hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglariyla iliskilendirerek sunmas: gerekir ki hedef kitle tarafindan davranig tatmin
edici olarak algilansm (Yahya, 2000: 11)..

Tiim organizasyonlar; kamusal ve 6zel her ikisi de pazarlama ile mesguldir.
Pazarlama ydntemleri birgok konu ve sorunun diizeltilmesi i¢in artan sayidaki kamusal
sektor orgiitlerince segerek uygulanir. Toplu tagima, yilksek egitim, saghk hizmetleri,
sosyal ¢alisma ve posta hizmetleri gibi kamusal sorunlarmn ¢6ziimii yolunda basarihi
uygulamalar belgelendirilmigtir. Bu baglamda, sosyal pazarlamadan dolayisiyla
pazarlama dahilinde yer alan tutundurma faaliyetlerinden yararlananlar; saghk merkezleri
ve enstitiller, sivil toplum kuruluslan, iniversiteler, sosyal hizmet ajanslari, dzel
kuruluglar ve devlet kurumlaridir. Tiirkiye Devleti’nin anayasal niteliklerinden olan
"sosyal devlet"; kanunlarinda ve icraatinda toplum yararim goézeten devlettit. Devlet,
pazarlama aktivitelerine derinlemesine dihil olduk¢a kamunun da dihil olmasi daha
onemli ve dogrudan olmaktadir. Baglangic noktasi, temel rol ¢atigmasi sorusudur.
Devletin rolleri nelerdir? Ve bu roller arasindaki gatigmalar nasil ¢oziilebilir? Meveut
amaglar i¢in ¢ok 6nemli goriilen iki rol; devletin pazarlama aktivitelerinin hakemi olmasi

ve bu aktivitelerde katilimer olarak yer almasidr.

Tiiketici veya endiistriyel pazarlamada oldugu gibi devletin pazarlama faaliyeti
amaclari icin de kavramsal olarak aym anlamda gesitli kategorilere yaklagilabilinir.
Farkhliklar aslinda kurumsal diizenlemeler ve zorlamalar hakkinda artabilir. Devletin ilgi

alaninda olan bu kategoriler gu sekildedir;

e Tarim, orman ve balikgihk
¢ Madencilik ve metal
e Yol, kdprii yapum, saglik kosullarim gelistirme ve pis su hizmetleri

o Uretilmis dayamkli mallar (yar1 mamul ve mamul {iriinler)
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o Ulasim, iletisim, elektrik, gaz ve saghk hizmetleri
e Toptan ve perakende ticaret

e Finans, sigorta ve gayrimenkul

e Sahsi, igletme ve spor / dinlenme hizmetleri

¢ Medikal ve diger saglik hizmetleri

» Yasal hizmetler

« Egitim ve kiitiiphane hizmetleri

e Miize, galeri ve bahgeler

e Muhtelif hizmetler (Bilimsel aragtirma, mithendislik hizmetleri)

Genis anlamda devletin her faaliyeti pazarlanacak bir firiin olarak kavranabilir.
Gergekte bir {iriin alicilara memnuniyet verecek iistiinlilk, siireg ve veteneklerin (tiriin,
hizmet ve fikir) kombinasyonudur. Bu hizmet, bir kanun degisiminin tanitilmasi, olumsuz
bir alskanligin birakilmast ya da saglik, egitim gibi toplumsal konularda yiiriititlen
kampanyalarin duyurulmasi ya da bu gibi konulara yonelik tutumun degistirilmesine
yonelik konulart igerir. Bir iirfin pazara girdiginde uzun siire pazarda kalmasi umut edilir.
Ozel sektdrde oldugu gibi kamu sektorinde de aym amag dogrultusunda Uriiniin
satigindan ok katilim ve katilim oranlarindan ve kar yerine dagitilmamus kazangtan s6z

etmek daha dogru olacaktir.

2.32. Fiyat

Davranista bulunmak igin kararlar hedef Kkitlenin kararhlifina baghdir ve
kendilerine saglanacak fayda &deyecekleri maliyetten daha deBerlidir. Bu ekonomik
maliyetlerle sinirlanmamistir. Sosyal pazarlamada fiyat; ¢aba, zaman ve eski aligkanliklar
gibi gozle goriilmeyen kavramlan igerir. Hedef kitlenin davranisa uymak i¢in neden
vazgegecegine isarct eder. Duygusal maliyetler de fiyatin bir pargast olabilir; Grnegin bir
geng erkegin kondomu satin alma anindaki utangaglik hissi fiyata dahil olabilir. Buradaki
maliyet zaman, ¢aba, sosyal ve psikolojik maliyetler (belirli bir aktivite veya grupla
ilgili), gegici maliyetler (seyahat ve zaman tiiketimi) gibi soyut, dokunulamaz kavramlar
olarak dikkate almmalidir. Pazarlama karmasi maliyetlerin diigiirilmesine ynelik olarak
tasarlanabilir; bu sekilde algilanan fayda agir gelmez. Eger birey i¢in faydalarin maliyeti

agir gelirse bu durumda iriin gekici olamayacaktr ve adapte olma ihtimali diigiik
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olacaktir. Ancak fayda, maliyetinden daha fazla algilanirsa o zaman Uriinii deneme sansi

ve {iriine adaptasyonu daha gok olacaktir.

Uriin, program ve hizmetler i¢in alinan maddi maliyetleri (iicretler / fiyatlar} ve
egier varsa hareketi tesvik edecek maddi tesvikleri ifade eder. Cezalar gibi maddi
caydiricilar, takdir gibi maddi olmayan tegvikler ve olumsuz bir imaj gibi maddi olmayan
caydiricilann da pazarlama plaminda yer almas onerilir. Devletin gelir kaynaZ
vatandaslardan aldig1 vergilerdir. Motorlu tagit, emlak, temizlik, iletisim, tliketim vb.
devletin kamu yarara kullanmak amagh aldig1 vergilerle olusturulan biitgeler aym
zamanda toplum yararma olusturulan kampanyalarin da biitgelerini olugturur. Vergi

disinda milli piyangodan elde edilen gelir de bir baska kaynagi olusturmaktadir.

2.3.3. Dagitim/Yer

Sosyal pazarlama kampanyasimin hizmet unsurunun dagitilacagi yer anlamini
ifade eder. Yer, ayni zamanda hedef kitleye ulagmak igin kullamlan bilgi kanallandir.
Dolayisiyla pazarlamacilarin bu kanallara yeterli onemi gostermeleri Dbilginin
yayllmasina etki edici bir faktordiir. Kamunun bilgiye ve egitime nasil ulagtif
konusundaki kararlarla ilgilidir. Sosyal pazarlamaci davranigin uygulanacag verin hedef
kitleye agik oldugunun teminini vermelidir. Bu yerler saghk ofislerinde, ahgveris
merkezlerinde veya medya araciligiyla veya kisisel gosterilerde yiiriitiilen kampanyalar
icerir, Dagitim kanallari, en yalin haliyle, sunulanlarin teslim edilmesi igin kullanilan ve
vatandaglarm da bunlara ulagmak igin kullanmak zorunda olduklar araglardir.
Programlara katilim, (6megin, ilkyardim egitimlerinin nerede ve ne zaman verildigi),
hizmetlerin kullanimu (Srnegin, bir halk merkezinin ortami) gibi sunulan hizmet ya da
tiriinlere nerede, nasil ve ne zaman erisilecegi ve bunlarin nerede, nasil ve ne zaman teslim

edilecegini etkiler.

Kampanyaya genis katilim saglamak ve yerel medyanin ilgisini arttirmak igin
kampanya iilke geneline dagitilmis bir yapida uygulanmahdir. Internet, telefon, faks,
gezici birimler gibi kanallar yoluyla kamu, vatandaglarina yani tiiketicilerine
ulagabilecektir. Sosyal amagh bir {irlintin kullamm ve yayginlagtirilmast, drnegin aile
planlamas: ya da HIV / AIDS’in dnlenmesi amaciyla kondom kullanimmin

yaygmlagtiriimas1 konusunda Griiniin tiiketici tarafindan bulunabilirliginin olmasi
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gerekmektedir. Bu anlamda gesitli market, eczane, benzin istasyonlarindaki marketler

gibi dagitim noktalarinda yaygin olarak yer almalidir.

2.3.4. Tutundurma

Tytundurma ¢abalarinin temel amaci isletmelerin kendisi veya pazarlama karmasi

hakkinda fiili ve potansiyel ahcilara:

e Bilgi vermek,
» Ikna etmek

¢ Hatirlatrna yapmaktir

Mevcut ve potansiyel miigterilerle amaglar dogrultusunda iletisim kurmay1
amaglayan pazarlama karmasi bilesenlerinden ‘tutundurma, degisim ve geligimlerin
sonucunda 1990’11 yillarda ‘Bitiinlesik Pazarlama Tletisimi (BPI) - (Integrated Marketing

Communication)’ adin1 alarak kapsamini genisletmistir (Tosun, 1989: 17).

BPI, tiim pazarlama iletigimi araglarini bir araya getirmenin pratige doniislimtdir.
Bu sekilde pazarlamacilar hedef kitlelere yonelik olarak sirketin hedeflerini tanitan
uyumlu, ikna edici mesajlar géndermis olmaktadirlar. Bazi yazarlar BPI'yi iliski kuran,
iliskisel bir yaklasimi benimseyen ve paylasilan degerlerle, ortak amaglarla, kargilikl: vaat
ve kargilikli giivenle insanlar arasmda bag kuran bir gorlis olarak ileri stirmiiglerdir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami aragtirmacilara ayri ayn uzmanhklara
ayrilmalarindansa biitiinsel bir perspektiften bakma anlayigim saglamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi karmasi, igerisinde reklam, kigisel satig, dofrudan pazarlama, balkla
jligkiler ve tanitim ve sati gelistirmeyi barindirmaktadir, Modern pazarlama yaklagimi
gejrgevesinde bittiinlesik pazarlama faaliyetleri incelendigi zaman, pazarlama karmasi
unsurlarmin birbirlerinden ayn ve farkh bigimde hareket etmedikleri, isletmenin amag ve
hedeflerine ulasmada koordineli ve birbirlerini tamamlayacak yonde hareket ettiklerini
g6z oniine alarak pazarlama iletisimi ve tutundurma kavramlarmin farkli degil ve fakat i¢

ice gecmis paralel kavramlar oldugu goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi ig¢inde yer alan reklamin amagclart soyle
siralanabilmektedir. Reklam bilimsel anlamiyla, diizenli bir plan tizerinde amaca erigmek

icin yapilan faaliyetler biitiinlidiir. Bir hizmetin, bir yerin, bir seyin ya da bir malin
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szelliklerini, yararim ve ilgi gekici yanlarim halka duyurmak, anlatmak igin baz1 araglarn

kullanilmasidir.

e Reklam, dogrudan dogruya satmaktan cok hitap ettigi kitleyi satin almaya
hazirlayan ve satin alma davramsma sevk eden bir aragtir.

e Reklam, umulan bir fayda igin dikkati gekmektir.

o Reklam, ticari, zirai ve mali kurumlar tarafindan mal ve hizmetleri dzellikleriyle
tanitarak alict sayisini gogaltmaya yarayan bir mekanizmadir.

e Rekiam, istck yaratma sanatidir.

+ Reklam, halki haberdar etmektir.

e Reklamcilikta daima geligen ve degisen bir caligma tarzt vardrr. Reklam
dinamiktir. Degisen pazarlarla, degisen dagitim yéntemleriyle, degisen iletigim

teknikleriyle birlikte degismektedir (Yilmaz, 1973: 13).

Reklameilik istatistiksel bilgilerden de yararlanan ticari ve ekonomik bilimlere de
dayanan insanla ilgili bir bilim dalidir. Bu itibarla da isteklerini tanimaya ¢alistigi halkin
durumlarm:, davraniglariny, dilgiincelerini ve amaglarim incelemeye gayret edér. Tosun,
reklamin yukarida belirtilen islevierinden tiirli giiniimiiz kosullarinda tek bagina
gerceklestirilmesinin zor oldugunu belirtmekte ve bu sebeple reklammn biitiinlesik
pazarlama iletisiminin diZer bilesenleri ile entegre ¢aligmasi ve hedeflerinin bu
dogrultuda belirlenmesi gerektigini soylemektedir. Reklam, bir igin, bir malin veya bir
hizmetin para kargilifinda genel yaymn araclarnda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir. Mehmet Olug reklami bir {iriin veya hizmetin, bir igletmenin, bir kigi.
veya fikrin, kimligi belli sorumlusunca tarifesi nceden belirlenmis bir bedel {izerinden
kitlesel iletisim araglar: ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi olarak

tammlamaktadir (Yilmaz, 1973: 14).

Kitle iletisim gogunlukla bir siireg olarak diistiniilmektedir. Asagidaki sekilde
goriildiigii lizere iletigim kaynakla baslar, gonderici mesaji kodlayarak résim ve yaziya
yerlestirir. Mesaj gazete, radyo, tv, gibi iletigim kanal (Channels of Communication —
iletisim Kanali) araciligtyla sunulur. Reklamin hedef kitlesi olan alici (Receiver — Alicy)
tarafindan mesaj ¢oziilir veya yorumlanir. Geribildirim, alicimn cevaplarinin

gzlemlenmesiyle olusur. Bu slireg bazen SMCR iletisim modeli olarak da amlmaktadir.
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Bir kitle iletisim arac1 olarak reklam, bilgi verme ve ikna etme araci olarak diigiiniilerek

genis halk kitlelerine {irlin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir.

Tiiketici goztyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce
firiin arasindan kendi yararmna en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir
arag oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanstan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne
fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagim tanimlayan, giinimiiz yagam
bigiminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir. Bir yaymc: veya
medya yoneticisi igin reklam, basim veya medya operasyonlarinin masraflarint ne Sl¢tide
odedigidir. Reklam, bir ev hanimu igin aile harcamasi yapmada rehbetlik eden bir bilgi
kaynagdir. Bir {iretici veya perakendeci igin, yiizlerce, hatta milyonlarca tilketiciyle ayni
anda konusmak demektir, Philip Kotler’e gére reklam, bir firmamn iiriin, hizmet veya
fikir konusundaki' bilinci olusturmak igin en giiglii aracidir ve yaratici nitelikte
hazirlanmissa imaj yaratabilir, tercih olusturabilir veya markanin kabul edilebilirligine
yonelik bir zemin hazirlayabilir. Reklam, ne kadar dar bir hedefe ySnelirse o denli etkili

olur.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore reklam, kigisel olmayan (yiiz yiize yapilan
satislar kigisel satigtir, reklama yonelik satis veya sunumlér kisisel olmayandir) bir
sunumun odenmis sekli ve fikirlerin, iiriinlerin veya hizmetlerin belirlenen sponsor
tarafindan tamtiminmn yapilmasidir. Reklamin genel amact; hedef tiiketicilere bir tirlin
veya bir hizmeti duyurmak, iiriine, markaya, isletmeye karg: titketicilerde olumlu bir
egilim olusturmay: saglamaktir. Reklam, hedef tiiketiciyi, reklam yapilan iiriin ya da
hizmete iligkin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajin1 anlamaya, Snerilen satig
vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigina

yOneltmeyi amaglar.

2.3.4.1.Reklam Tiirleri

Reklam karmagiktir; ¢iinkii birgok farkli reklamct farkh izleyici tirlerine

ulasmaya ¢alisir. Reklamin 9 temel tiirii bulunmaktadir.

Marka Reklami: Reklamin en gériinen tiirii, ulusal titketici veya marka reklamidir. Marka

reklami uzun vadeli marka kimligi ve imajinin geligimi iizerine odakianmigtir.
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Perakende ve Yerel Reklam: Perakendeciler ve iireticilerin smirli alanlarda tiriinlerini
satmalart Uizerine odaklanir. Perakende reklaminda mesaj yakm yerlerde bulunabilecek
tiriinler hakkinda gercekleri haber verir. Hedefler magaza trafigine tegvik etmeye ve

perakendeci igin ayirt edici bir imaj olusturmaya odaklanir.

Siyasal Reklam: Siyasetgiler reklami insanlarm kendilerine veya fikirlerine oy vermeleri

i¢in onlar ikna etmede kullamrlar.

Dogrudan / Divek Cevap Reklam: Direk-cevap reklamu direk postanin da yer aldif1 her

ortam1 kullanabilir. Tiiketici telefon veya postayla cevap verebilir.

B2B (Endiistrivel Pazar) Reklam: Bu reklam tiiriinde mesajlar toplumun geneline degil
perakendeci, toptanct ve dafitimcilara, endiistriyel alicilara, profesyonellere yoneliktir.

Reklamecilar reklamlian profesyonel dergi ve yaymlara yerlestirirler.

Kurumsal Reklam: Belirli uriin veya hizmetin tanitiminin yapiimadigs, buna karsilik bir
kurumun (6rnegin bir isletmenin) ¢ikarlarini korumak igin yapilan ozel reklameiliktir.
Kurumsal reklameilik, daha ziyade kurulusu tanitan bilgileri hedef kitleye duyurmak i¢in
yapilan galismalardir. Kurumsal reklameilik mal ve hizmetin satin alinmas1 degildir.
Iyiliksever bir yatirimin ya da topluma doniik faaliyetinin dogal sonucu olarak kurumun
medyada yer almasi demektir. Ornegin, kimsesiz ¢ocuklarin barmnmasi igin “yurt”
yaptiracak olan bir kurulusun bu olayla ilgili teknik bilgileri medya aracilifiyla ilgililere
duyurmas1 bir kurumsal reklamcilik olayidir (Kazanct, 2002: 40).

Kamu Hizmeti Reklamcihig1 / Sosyal Reklam: lyi bir neden yararina iletilen mesajlardur.
Ornegin, alkollii arag kullanmama, ¢ocuklarimn suiistimali gibi. Bu tiir reklamlar genellikle
ficretsizdir ve medya yer ve zaman verir. Sosyal reklam diger adiyla kamu yararina
reklamlar, toplumsal sorunlar ve bu sorunlar igin Gnerilenler hakkinda kamuoyu
olusturmay1 amaglayan reklamlardir. Toplumun bu sorunlara daha bilingli bakmast,

sosyal reklamlarin temel amacidir.

Etkilesimli Reklam: Reklamcilar mesajlann iletilmesi icin web sayfalarini, banner

(internet reklamlart) reklamlarim ve elektronik postay1 kullamrlar.

Reklami tanimlarken dort temel unsur géz &niinde bulundurulmalidir. Bunlar;

strateji, yaratic1 fikir, yaratic1 uygulama ve yaratici medya kullanimidir. Bu unsurlar;
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Reklam stratejisi: Strateji, reklam arkasindaki mantik ve planlamayla ilgili reklama ydn
veren ve dikkati lizerine toplayan unsurdur. Etkisi fazla olan her reklam, yapilandirilmig

stratejilerin olumlu sesinin yankisidir.

Yaratic: Fikir: Yaratici kavram reklamin merkezi fikrini olugturarak dikkati ¢gekme ve

akilda kalmay1 gii¢lendirir.

Yaraticr Uygulama: Etkili olan reklamlar iyi yapilandirilmstir. Kastedilen; ayrintisi,
fotograf kalitesi, senaryosu, rolii, ortami ve basim kalitesi ile eldeki iiriin veya hizmetin

endiistrideki {istiin iretim degerleri kullanilarak ortaya ¢ikarilmasim saglamaktir.

Yaratict Medya Kullanumi: Her mesaj bir sekilde ulagtirilmak zorundadir. Cogu reklamci
medya-iletisim araglarin1  kullanarak genis Kkitlelere ulagmay hedefler. Bunlar;
televizyon, dergi, magazin, radyo, Agikhava veya internet vb. olabilir. Bazen hangi
mesajin hangi kanalla ulagtirlacag mesaj igin dogru fikrin olusturulmasindan bile daha

yaratic1 olmas: gerekliligini diigtindiirmektedir.

Reklam sektorii reklam verenleri, reklam ajanslarini, medya ajanslarini, reklam
mecralarmi ve reklamin retiminde rol alan yapmmecilari kapsamaktadir. Reklam
sektoriinde reklam veren ilk basamagi olusturmaktadir. Reklam verenin talebi
dogrultusunda reklam kampanyasi olusturulacagindan reklam verenin kendisini iyi
tamitmas, beklentilerini net olarak ortaya koymast, pazarlanacak iirtin hakkinda detayls
bilgi sahibi olmas: ve bu firiiniin hedef kitlesini belirtmesi gerekmektedir. Ayrica, firiiniin
veya hizmetin reklamlarla &ne ¢tkanlacak zellikleri reklam verenin reklam ajansina
sunacagi brifte agikga belirtilmelidir. Reklam verenin iizerinde durmas gereken bir diger
5nemli konu reklam kampanyasimn pazarlama stratejisi ve kurumun imajtyla Ortiigmesi

gerekliligidir.
2.3.4.2.Reklam Sektoriinde Taraflar

Reklam endiistrisi kompleks bir yaprya sahiptir; ¢linkil, birden fazla kisi ve sirket
karar verme ve reklam plani olusturmada yetki sahibidir. Her bir anahtar oyuncunun farkl1
perspektif ve objektifi bulunmaktadir. Eger hepsi bir takim olarak fikir birligi i¢inde
caligirlarsa “milkemmel reklam” olusturmak miimkiin olmaktadir.
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Reklam veren: Reklam, reklam veren ile baslamaktadir. Bu bir kisi veya sirket olabilir.
Kisi veya sirketin reklami kullanmaktaki amac1 iiriin hakkindaki bilgiyi disar
duyurmaktir. Reklam veren ulagilacak hedef kitlede ve reklam biitgesinde de en son karari
verendir. Son olarak reklam veren reklam ajansimn migterisi haline gelerek, reklam

ajansinin yapti isleri denetleme ve karsiliginda ddeme yapmakta yiikiiml{idiir.

Reklam Ajansi: Ikinci anahtar oyuncu olarak reklam ajansi veya departmani, reklamin
yaraticilaridir. Reklam verenler, bagimsiz ajanslari reklam planmin belirli veya tamamun
olusturmak ve ‘uygulamak igin ise alirlar. Reklam verenin bagimsiz ajansla galisiyor
olmasinin sebebi reklamin niteliginin ve yaraticihfmun ve kampanyalarm - kendi
yaptiklarindan daha iyi yapilacak olmasina inanmalarindandir. Biiyik ve geligmis
sirketlerin pazarlama departmanlari bulunmaktadir. Bu departmanlar, reklam ajansi ve
diger tedarikgiler ile koordineli ¢ahigmay: saglarlar. Bu departmanlarin bagindaki
profesyoneller, hem sirket hem de ajans tarafl yeterli bilgiye sahip kigilerdir.

Medya: Ugiincli oyuncu olan medya aslinda iletisim kanallarindan olugmustur. Bu
kanallarin gérevi reklam verenlerin mesajini hedef kitleye kitle iletigim araglaryla
ulagtirabilmektir. Onemli olan, reklamin amacina uygun medya karmasinmn
belirlenmesidir. Hangi' medyann segilecegi ise, tamamen aragtirma ve kargilagtirmalar
dogrultusunda yapilanir. Basili medya -hangi dergi, magazin? Nasil el ilan1? Katalog ve
brosiir olusturulmali mi? Yayn medyalari-TV mi, radyo mu? Hangi kanal veya
istasyonlar?-, diger medyalar; outdoor (agikhava), elektronik ortamlar-SMS, Internet,
DVD, CDROM-, sinema vb. Her mecrann kendine gore fiyatlandirma teknigi
ulasilmak istenen hedef kitleye gdre de etkinligi degismektedir. Yaym medyalarninda
zamana gore fiyatlandirma prosediirii varken basili medyada kapsanan alanin boyutuna
gore, diger destek ve interaktif medyalarda da alan ve zamana gore fiyatlandirma

teknikleri yaygindir.

Tedarikgi: Dordiincli oyuncu olan tedarikgiler genelde hizmet organizasyonlardir.
Reklam verenlere ve reklam ajanslarina, medyada reklamlari yaratma ve
konumlandirmada yardimci olurlar. Reklam veren igin tedarikgi kullammi, yeni
perspektif alma veya fazla yiikii hafifletme ve hatta baz1 durumiara gbre daha az maliyetli

olma sebeplerinden kaynaklanmaktadir.
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Hedef Kitle: Reklam stratejilerini olugturan en tnemli unsur aslinda hedef kitle ve hatta
potansiyel hedeflerdir. Hedef kitlenin olusturulan reklamin etkinlik dlglimiiyle direk
alakast vardir -ozellikle reklamin yaratici strateji ve medya stratejisini belirlemede-.
Eskiden tiiketici hakkinda bilgi toplamak gok zaman alan ve pahali bir yatimmd; simdi
ise, teknolojik gelismelerle ortaya gikan yenilikler veri toplama teknolojisi gibi,
tiketicilere ulagmanmin maliyetini ve zaman kisitlamasim  ortadan  kaldirarak
kolaylastirmigtir. Hatta tiketicinin aldig {irfinlerin taraniyor olmasi onlarin ilgi alanlarini
gruplamada katki saglamustir. Belli ortak &zelliklere sahip homojen hedef Kitle
yaratilabilmesi igin, tiiketicilerin satin alma davraniglan, istekleri, beklentileri ve onu
harekete gegiren giidiileri, kisilik szellikleri, tutumlar1 gibi psikolojik fakidrlerin yam
sira, icinde bulundugu ve bir tiiketici olarak etkiledigi sosyo-kiiltiirel yapiun da goz
gniine alimp incelenmesi gerekmektedir. Hedef kitle her zaman {irliniin esas kullanicist
olmayabilir. O zaman hedef kitlenin genisletilerek hem alan1 hem de kullanan: kapsamast

gerekmektedir.

Reklam Araclari: Mesajlarin belirlenmesinin ardindan bedef kitleye ulastirilmasinda

kullantlacak iletisim kanallarinin segimi de oldukgca 6nemli bir role sahiptir.

2.4. Sosyal Pazarlamanm Uygulama Alanlan

Sosyal pazarlama yonteminden yararlanarak yarar saglanabilecek konular dort

ana baslik etrafinda toplanmaktadar.

o Saglik alanindaki gelismeler: Titlin kullanimi, obezite, gdgiis kanseri, HIV /
AIDS, diyabet, vb.

e Hasarlann/yaralanmalarin 6nlenmesi: Alkollii arag kullanma, emniyet kemeri
kullanimy, aile igi siddet, silah barindirma, vb.

o Cevrenin korunmast: Atik azaltma, vahsi dofadaki yasami koruma, su
kaynaklarinin korunmast, enetji kaynaklarinin korunmasi, vb.

o Toplum katillimi: Organ bagisi, kan bagisi, oy verme, sokak hayvanlarinin

sahiplendirilmesi, vb.
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2.5. Sosyal Pazarlamanin Uygulama Siireci

Sosyal pazarlamanin uygulanma siirecinde pazarlamanin 4P (Product, Price,
Place, Promotion) ilkesi bagka bir deyisle liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma caligmalari
onem tagimaktadir. Bu noktada sosyal pazarlama kampanyalarinda yer alan “iiriin “iin
bireylerin davramiglarindaki degisiklikler oldugu; F iyat unsurunun, benimsenmesi istenen
davranisin algilanan bedeli ve var olan davranigi terk etmenin bedeli oldugu; “dagitim”
unsurunun, kisilerin sosyal pazarlamaya yonelik davramslarn etkilemeyi saglayacak ve
kolaylikla erisilebilecek yerler oldugu (kan bagisi i¢in kurulan istasyonlar) ve
“tutundurma” ¢alismalarnin da sosyal pazarlama kampanyasinin hedefledigi davranigin

Sneminin anlatilarak bilinirligin artiriimasi oldugu ifade edilmektedir.

Sosyal pazarlama, hedef kitleler iizerinde asafida yer alan degisiklikleri

gergeklestirmeyi hedeflemektedir:

e Yeni bir davranisin kabul edilmesi,
s Potansiyel olarak hos karsilanmayan davranisin reddedilmesi,
e Var olan bir davramsta degigiklik yapilmas:,

e Eski ve hog karsilanmayan davramsin terk edilmesi.

Bu etkiler bir kerelik davraniglara yonelik olabilecegi gibi, aliskanlik olugturarak
davraniglarin tekrar etmesini saglamayr da amagclayabilmektedir. Sosyal pazarlama
ilkeleri ve teknikleri ise, ¢ogunlukla, toplum sagliim geligtirmekten, cevreyi
korumaktan, hasarlarin &nlenmesinden sorumlu ve toplumun gelisimini saglamakla
gorevli - kisiler tarafindan uygulanmaktadir. Bu kisiler genellikle iletigimle ilgili
pozisyonlarda gorev yapmaktadirlar.

2.5.1. Arastirma Asamasl

Aragtirma agamasinda yer alan unsurlarin sosyal pazarlamaya uyarlanmast
durumunda durum analizi, konunun ve sorunun belirlénmesi, hedef kitle belirleme, hedef
kitlenin bolimlenmesi agamalari bir sosyal pazarlama kampanyasinda yararlanilan
asamalardir, Sosyal pazarlama yonteminde yer alan aragtirma agamasi, programin dogru
yonde ilerledigini belirleyebilmek i¢in slireg sirasinda her asamada tekrarlanmasi gereken
bir asamadir. Bunun sonucu olarak da yntemin dogrusal adimlarla gergeklesmedigi, yeni

elde edilen bilgiler dogrultusunda onceki agamalara geri doniilerek geri bildirim ve
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uyarlamanmn yontemin uygulanma siirecinde ©nemli rol oynadifi belirtilmektedir.
Oncelikle sosyal pazarlamanin ele alacagi sosyal konularin ve programin geligimine
neden olan faktdrlerin belirlenmesi gerekmektedir. Toplumun saghgiyla ilgili bir kriz
(obezite oramndaki artig), giivenlik konular (araba kullanirken cep telefonu ile
konugulmasi), gevresel tehdit (su kaynaklarr) ve toplumun déhil olmasm gerektiren

konular (oy verme) ile ilgili aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir.

Konularla ilgili yapilan arastumalardan sonra bagarili bir kampanyanin sonucunda
ulagiimas: planlapan amaglarn belirtilmesi gerckmektedir. Belirlenen amaglarin
kampanya plan1 dogrultusunda siirlandirilmast  da  miimkiindiir. Daha sonra
gerceklestirilecek adinda ise durum analizi yapilmasi gerekmektedir. Durum analizi
asamasinda ¢ogunlukla pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerinde de yararlanilan SWOT
Analizi (Strengths-Weaknesses-Opportunities Threats) kullanilmaktadir. SWOT Analizi
sirasinda giiclis yanlar ve zay)f yanlar, kurum ici szelliklerden kaynaklamirken, firsatlar
ve tehditler kurumun digindan bir bagka deyisle dis cevrenin &zelliklerinden,

rakiplerinden kaynaklanan durum Szellikleridir.

Aragtirma agamasinda konunun belirlenmesi ve durum analizi agamalarindan
sonra sosyal pazarlama kampanyasinin ulagmay1 hedefledigi kitleler belirlenmelidir. Bu
amagla, degisimle ilgili durumlan (satin almaya hazir olma), demografik, cografi
5zellikleri, kampanyayla baglantilh davramglari, psikografik ozellikleri ve pazarin
boyutuna gére hedef kitlenin tanimlanmast gerekmektedir. Hedef kitleleri belirlemekte
kullanilan bir bagka yaklasim ise asagida yer almaktadir:

e FEn fazla ihtiya¢ duyan: biiyiiklik, siklik, Snem ve siddeti, savunmasiz olma,

s Davramisa en hazir olan: kampanyaya cevap vermeye hazir, istekli ve cevap
verebilir olma,

» En kolay ulagilabilir: dagitim kanallar1 ve jletisim agisindan kolay ulasilabilir
olma,

« En uygun: orgiitsel misyon, uzmanlik ve kaynaklara uygun olma.

Hedef kitlenin belirlenmesi sirasinda sosyal pazariama yonteminde kullaniimasi
gereken diger bir yontem de hedef kitlenin davraniglarma gdre boliimlenmesidir. Bu

diiglinceye gore, bireyler belli bir davranigi kabul etmeye olan yakinliklarina gdre
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bsliimlere ayrilabilmektedir. Kampanyada ulagilmasi hedeflenen kisiler davraniglarim
degistirmek tizere egsiz ama benzer stratejiler ile ikna edilmeleri sdz konusu oldugunda
kiigiik gruplara aynimaktadir. Bu gruplar kampanyada sunulan mesaja ihtiyag, istek,
motivasyon, deger, davranig, yasam tarzi, vb. konulardan birinde ya da birkaginda ortak
szelliklere sahip olduklan igin benzer tepkiler verebilmektedir. Sosyal pazarlama
kampanyalarinmn baganisiin  dogru hedef kitlenin secilmesi ve hedef Kitlelerin
bsliimlenmesine dayali oldufu savunulmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin
boliimlenmesi asamasi gelencksel pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada da bilyiik
dnem tagimaktadir. Pazarmn ve hedef kitlelerin biliimienmesinde demografik,
psikografik, cografi zelliklerin temel ahnmasimin yani sira hedef kitlelerin degisime
hazir olma durumlan da siklikla goz oniinde bulundurulan yontemler arasinda yer
almaktadir. 1980’1i yillarin baginda kullamimaya baglanan model, kisilerin davraniglarim

degistirmeleri siirecinde alt1 asamadan gectiklerini iddia etmektedir:

e Diigtinme oncesi: Bu asamada yer alan bireyler, bir sorun oldugunu reddetmekte
ve davramslarini degistirmekle ilgili bir niyete sahip olmamaktadir. Bu agamadaki
bireylerin sorunla ilgili uykuda olduklan ifade edilmektedir. Bir ddnem, sorunun
farkina varmis olsalar dahi bu asamada sorunu géz ardi etmektedirler. Bireylerin
sigaray1 birakmastyla ilgili olarak, sigara igmenin bir sorun olmadigin: diisiinen
ve birakmay1 hi¢ diigiinmeyen grup bu asama igerisinde yer almaktadur.

e Diiginme: Bu agamada bireyler bir sorunlar1 oldugunu kabul ederek ¢bzmek
istemektedir. Farkinda olunan fakat harekete gegilmeyen agamaya drnek olarak,
birgok farkli nedenden &tiiril sigaray1 birakmak isteyen fakat heniiz buna karar
vermeyen kigiler verilebilmektedir.

e Hazwlik: Bu agamada bulunan bireyler harekete gegmeyi planlamaktadir. Sigara
icenlerle ilgili disiiniildiigiinde bu ayamadaki kisilerin sigaray1 birakmaya karar
verdikleri ve bu niyetlerini baskalarina da sdyledikleri gériilmektedir.

o Hareket: Hareket agamasinda, kisiler davramglarini ve gevrelerini diizenlemekte,
degistirmektedir. Sigara i¢meyi birakmak, korkulariyla yiizlesmek, vb.
davramglar gozlemlenmektedir.

o Sirdiirme: Bu asamada degistirilen davranigin stirdiiriildigu belirtilmektedir. Alt:

ay ya da daha uzun zamandir sigara igmeyen bir kisi bu asamada buiunmaktadir.
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Asama siiresince davranig degisikliginin sonucu olarak elde edilen kazanglar: kisi
kendine hatirlatmaktadir.

o Sonug: Sonu¢ asamasinda sorunun ya da tehditin ortadan kalktig1 ifade
edilmektedir. Sigara igmeyi tekrar denemeyen kisiler artik hayatlan boyunca

sigara igmeyecekleri varsayilmaktadir.

Bu asamalar1 Andreasen de, diisiinme oncesi, erken diigiince, ge¢ dﬁsﬁﬁcc ile
hazirlik ve hareket asamalari olmak iizere dort kategori altinda toplamaktadir. Hedef
kitlenin bolimlenmesinden sonra, sosyal pazarlama programunda agagida yer alan farkh

gruplar hedef Kitle olarak dahil edilebilmekiedir.

e Miigteriler ya da ulagilmak istenen Kisiler,

o Ebeveynler, esler, 5gretmenler gibi birincil hedef kitleyi etkileyen kisiler,
¢ Kanun yapan kisiler,

* Medyada caliganlar,

¢ Kurumun ydnetim kurulu ve iist ydnetimi,

» Calisanlar ve gonilller.

Aragtirma agamasindaki ikinci adim, sorunun belirlenmesi ve analiz edilmesidir.
Sosyal pazarlama yonteminde g¢ofunlukla toplumun bir béliimiinii veya timinii
ilgilendiren bir sorun ya da toplumun gelisimine katkida bulunulacak bir konu s6z konusu
olmakla birlikte, yontemin uzun vadeli olarak uygulanmas: gerektigi diisiincesinden

hareket ederek uygulanma siireci proaktif bir yaklagimla ele alinmaktadur.

2.5.2. Amagc Belirleme

Sosyal pazarlama ydnteminin uygulanma siirecindeki ikinci agama, amaglarm
belirlenmesi asamasidir. Sosyal konuyla ve hedef kitleyle ilgili veri elde ettikten sonra
kabul edilebilir ve dlgiimlenebilir amagclar belirlenerek programin bagarisinin tespit
edilebilmesi s6z konusu olmaktadir. Amaglar, birincil ya da ikincil hedef kitlenin bilgisi,
tutumlari veya davramslaryla, gevreyle ilgili degisikliklerle baglantili olabilmektedir.
Bununla birlikte sosyal pazarlama kampanyalarin davramsa yonelik bir amaci da
mutlaka bulunmalidir. Sosyal pazartama kampanyalartyla ilgili belirlenen amaglar ii¢ ana

kategori altinda incelenmektedir.
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s Davramsa yonelik amaglar: Hedef kitlenin gergeklestirmesi istenen davranig
e Bilgiye yonelik amaglar: Hedef kitlenin bilmesi istenenler

s Inanca ySnelik amaglar: Hedef kitlenin inanmasi ya da hissetmesi istenenler.

Amaglar, kimin ne yapacag ya da neyi ne zaman degistirecegi ve ne kadar
degistirecegini agik ve belirli bir bigimde belirttigi takdirde etkili olabilmektedir.
Kampanya amaglari belirlendikten sonra belirli, dlglilebilir, elde edilebilir, baglantih ve
kisith zaman igeren kampanya hedefleri 'olugturulmahdlr. Bilgiye yonelik amaglar,
gercekler, istatistiki veriler gibi hedef kitlenin sorunla ilgili motive edici ve nemli
bulacag bilgilerin hedef Kkitleye sunulmasidir. Bu amagla agagidaki bilgiler
iletilebilmektedir.

e Var olan davramsin riskleriyle ilgili istatistikler,

o  Onerilen davranisin yararlarryla ilgili istatistikler,

e Yanls bilgileri diizeltmeye yardimci olacak gergek bilgiler,
» Destek i¢in kullamiabilecek kaynaklar,

o Uriin ve hizmetlerin alinacag yerler.

2.5.3. Pianlama ve Uygulama

Bu asamada, Onceki agamalarda elde edilen bilgiler dogrultusunda sosyal
pazarlama programi uygulanmakiadir. Programin uygulanmasi siirecinde belirlenen ve
hedef kitleye gonderilecek mesajlarn hangi kanallar araciligiyla gonderileceginin
kararinin verilmesi gerekmektedir. Her bir hedef kitle boliimiine ulasabilmek i¢in en etkili
ve verimli yontemler segilmelidir. Mesajm iletilmesi igin en iyi kanallar1 belirleyebilmek
icin hedef kitlenin zamanlarini nerede gecirdiklerini ve bilgileri nereden aldiklarim
pgrenmek gerekmektedir. Sosyal pazarlamada, kitle iletisim araglan (televizyon, radyo,
gazeteler, dergiler), dis mekan reklamlar1 (billboardlar, hareketli reklamlar), brogtirler,
posterler, karikatiir kitaplar1, dogrudan posta, kisileraras iletisim (doktorlar, dzel telefon
hatlar1), toplumsal ozel olaylar, ig yerindeki 6zel olaylar ve sari sayfalardan olusan
geleneksel araglarin yamni sira, szellikle son dénemde, Internet kullanimina da siklikla
rastlanmaktadir. S6z konusu araglar kampanya igerisinde farkli rollere sahip

olabiimekiedir.
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Sosyal pazarlama programu geligtirmenin dnemli bir boliimii de kampanyanin
hedef kitle iizerinde dnceden test edilmesini icermektedir. Odak gruplari, goriismeler,
anketler, uzman goriigleri araciligiyla, hedef kitlenin dikkatinin nasil ¢ekilecegi ve alinan
mesajlarin nasil kavranacagi Onceden tespit edilmis olmaktadir. Sosyal pazarlama
kampanyasinin uygulanmasi sirasinda hzﬂkla iligkiler “stratejilerinden yararlanildig

takdirde asagidaki sonuglar elde edilmektedir:

e Medyada yer almanin sonucunda mesaj ve kampanyanin glivenirligi artar,
o Bir defada cok sayida insana ulasir,
¢ Medyada zaman ya da yer satn almay: gerektirmez,

e Mesajlarin hizla ve etkili bir sekilde ulastirilmasma yardimei olur.

2.5.4. Ol¢me ve Degerlendirme

Bu asamada, sosyal pazarlama kampanyas: siiresince de her bir adimin
degerlendirilmesi yapilarak gerekli yerlerde revizyon yapilmasi miimkiin olmakta ve
boylelikle kampanyanin basarili olmasi garanti altina alinmaktadir. Bu amagla Oncelikle
siireg degerlendirme amaglan belirlenerek gergeklestirilen her adimda bu amaglara
ulagilip ulasiimadif: kontrol edilmelidir. Kurum ici yoniinden bakildiginda ise,
kampanyanin belirlenen zaman gizelgesine ve biitgeye uygunluguyla galiganlarin
kampanyay anlamalari ve rollerini dogru yerine getirmeleri de kontrol edilecek kenular
arasinda yer almaktadir. Sosyal pazarlama siirecinin degerlendirilmesi, programin amag
belirleme asamasinda ortaya konulan amaglarn degerlendirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Bu amagla, degerlendirme agamasinda goz dniinde bulundurulacak asamalar

asafida yer almaktadir.

o Siiregle ilgili 8lgiimler: Medya raporu, ‘dagitilan materyal sayisi, program
agamalarinin degerlendirilmesi.

» Sonuca yénelik 8lglimler: Davranuglardaki degisiklik, davraniga yonelik niyetteki
degisiklik, bilgilenmeyle ilgili degisiklik, inang ve duygulardaki degisiklik,
kampanya unsurlarina verilen tepkiler, kampanya bilinirligi, politika degisikligi,
vb.

s Etkiye ydnelik Slglimler: Biitiin Slglimler arasinda en maliyetli, en titiz ve en ¢ok
tartigilan  Slglim  gesididir. Elde edilen davrams degigikliklerinin etkisi
dlgtimlenmektedir.
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Sosyal pazarlama aracilifiyla tutum, davrani§ ya da degerlerin degistirilmesinin
uzun vadede miimkiin olmasmna rafmen, sosyal pazarlamanin gcrgekleg,tirildigi
orgiitlerdeki yoneticiler programmn degerlendirilmesine yonelik olarak hizli sonuglar
almay: beklemektedir. Bunun sonucunda  siireg  tamamlanmadan  program

degerlendirildiginde ise, dogru sonuglar elde edilmesi zorlagmaktadir.

2.6. Sosyal Pazarlama Ile Ilgili Kavramlar

Kargiliklhi Yarar Odakli Sponsorluk kavram igin birgok farkl: terim kullamilmisg ve
kullanilmaktadir: Sosyal pazarlama, hayir pazariamasi, kurumsal ve/veya stratejik
haywrseverlik, sosyal yatirim, sorumlu pazarlama, satig geligtirme, halkla iligkiler ve
pazarlama. Calismanin bu boltimiinde, sosyal pazarlama yontemi olarak ele alinan
Kargihkli Yarar Odakhi Sponsorluk "un iligkili oldugu kavramlar benzer yoénleri ve
farkliliklar ile birlikte ayrintilariyla ele alinmaktadir.

2.6.1. Kurumsal Hayrseverlik

Turk Dil Xurumu’nun 8zliigiinde yer alan tanima gére hayurseverlik, hayirsever
olma durumu, iyilikseverlik, yardimseverlik olarak agiklanmakiadir. Bir baska sbzitkte
ise haymseverligin insanlarin refahim artirmaya yonelik, aktif ¢abalar oldufu
belirtilmektedir. Kelimenin kokeni eski Yunan’dan geimekte ve “insanlik igin sevgi”
anlamina gelmektedir. Yazarlara gore hayirseverlik kavraminin giiniimiizdeki kargilig1
ise, bireyler ve drgiitlerin ortak yarari artirma amactyla gergeklestirdikleri gonillli
bagislardir. Hayirseverlik insanhgm bagladig dénemlerden beri gegerli olsa da kurumsal
hayirseverlifin Amerika’da 1950°li yillarda uygulanmaya basladig1 belirtilmektedir. En
teme] taumiyla kurumsal hayirseverlik, bir kurumun sosyal konulara ya da kar amaci
giitmeyen kuruluslara ayni ya da nakdi olarak sagladig: katkilardir. Bu katkilarin
ogunlukla finansal katkilar oldugu gozlemlenmektedir (Peltekoglu, 2007: 290).

Bu tantmlardan hareket ederek kurumsal hayirseverlik kavraminin, kurumlarin
toplumun ihtiyaglarim kargilamaya ybnelik olarak, bagglarda bulunmalarn oldugu
sGylenebilmektedir. Milyonlarca insana is saglayabilen kurumlarin yaptiklari bagislar,
her tiirli goniilli calismay: tesvik etmekte ve desteklemektedir. Fon artirma
kampanyalarma reklam, halkla iligkiler ve finans gibi alanlarda destek vermek, bu
kampanyalar yonetmeye yardimer olacak yoneticilerini kampanyalara yonlendirmek ve

{igiincii scktdr olarak adlandinlan kar amaci giitmeyen kuruluslara gegici olarak kendi
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yoneticilerini 6diing vermek gibi ¢ok farkl sekillerde kurumsal hayirseverlik ¢caligmalari
gerceklestirilebilmektedir. Kurumsal hayir galismalari genellikle iretim ve ticaret sonrast
agamalarda, elde edilen kazancin bir kisminin toplumla paylagiimas: yaklagimidir.
Kurumsal hayir ¢alimalarnda herhangi bir karsiik beklenmez, yapilan bagisin
kamuoyuna duyurulmas: beklentisi yoktur. Rubenstein da bu gdrisil desteklerﬁig ve
yardim alan kisilerin kar amaci giitmeyen kuruma bagis yapanlarin yer aldif listeye
bakmadikga kendilerine destek olan programa kimlerin katkida bulundugunu bilmedigini
belirtmistir. Kurumsal hayirseverlik, bir kurumun performansi ve itibari ile ilgili meydana
gelebilecek potansiyel zararlarm minimum  seviyede gergeklesmesine  yardimer
olmaktadir. Miigterileri memnun etme, markanin bilinirlidini giiglendirme, moral
destekleme, o kurumun degerlerini ifade etme gibi olumlu sonuglar elde edilmesine
yardimeci olmakta ve bunun yam sira, ¢alisanlarmin yasadii ve galistifn toplum
icerisindeki yagam kalitesini yiikselterek kamuoyu onderleri, miisteriler ve devlet

memurlari ile iligkilerin desteklenmesine neden olmaktadir (Peltekoglu, 2007: 292).

Kurumun degerleriyle ilgili galiganlarn kurumla gurur duymast, kurumsal
haytrseverlik ¢alismalarinda bu degerlerin ifade edilip edilmedigi ve nasil ifade edildigi
ile baglantili olarak gergeklesmektedir. Duyulan gutur, ¢alisanlarm kurumlarina baglihk
duymalanm  saglamaktadir. Kurumsal hayirseverlik dzel kuruluglar ve bireysel
bagislardan farkh 5zellikler tagimaktadir. Kurumlarda milyonlarca insan ¢aligmaktadir.
Bunun sonucu olarak da bir kurum yardim amagli olarak kar amaci glitmeyen kurumlarin
yonetim kurullarina hizmet destegi vermekten, onemli fon artirma kampanyalarina
finansal, hukuksal, reklam, halkla iliskiler ve ydnetim alaninda yardimer olmaya ve
yoneticilerini Giglincli sektdre (kar amaci giitmeyen kurumlar) diing vermeye kadar farkls

birgok goniillii faaliyet ger¢eklegebilmektedir.

2.6.2, Toplumsal Pazarlama

Toplumsal pazarlama (societal marketing), yazinda sosyal pazarlama kavramiyla
birbirine karigtirilan bir pazarlama kavramidir. Sosyal sorumlu pazarlama (socially
responsible marketing) adiyla da yazmda yer alan kavram, {iriinlerin, hizmetlerin, sosyal
diigiincelerin kabul edilebilirligini etkilemek ya da Orgiitiin biitiin hedef kitleleriyle
baglanti kurmasmi saglamak amaciyla gergeklestirdifi pazarlama  stratejilerinin
tasarianmast ve uygulanmasi swasmda toplumu temel alan diiglinceler olarak
tanimlanmistir. Dawson da, toplumsal pazarlama kavraminin isletmelerin ilgi alanlarim
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genisleterek ig slireglerinin uygulanmasiyla jlgili kararlara yalnizca kurum i¢i ve yakin
gevrenin degil, tiim toplumun dahil edilmesine neden oldugunu belirtmektedir. Kotler,
toplumsal pazarlama kavramunin, orgiitlerin, hedef pazarlarm ihtiyag, istek ve ilgi
alanlarini belirleyerek bu ihtiyaglarin hem - tiketicinin hem de toplumun refahim
korumaya ve artirmaya ydnelik olarak rakiplerinden daha etkili ve verimli bir bigimde
doyurulmasi anlamma geldigini belirtmektedir. Bu tanimdan yola gikarak pazarlama
uzmanlarinin, sosyal ve etik digiinceleri pazarlama caligmalarinda gz Oniinde

bulundurmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Pazarlamanin gegirdigi geligimin sonucu olarak, giiniimiizde yontemin uygulanisi
sirasinda birden fazla toplumsal boyutun dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu
gbriise gore pazarlama calismalarinda g6z Sniinde bulundurulmasi gereken toplumlumsal

boyutlar agagidaki gibidir:

¢ Insan ihtiyaglarinin tatmininin saglanmasi: fsletme ya da firtine yonelik olmayan
insan ihtiyaclarinin karsilanmasi gerektigi diistiniilmektedir. Bu amagla, temiz
hava, temiz su, uygun evlerin satisinda pazarlama tekniklerinin kullamlmasi buna
ornek olmaktadar,

e Sosyal alanlara dogru genisleme: Niifus kontrolii, farkls iklara karsi toleransl
davranma, egitime verilen destegin artinilmast gibi sosyal olarak arzu edilen
amaclara ulasmak igin pazarlama teknikletinin kullanilmas:dir,

s Toplumsal etkinin géz dniinde bulundurulmasi: Pazarlamada yeni bir gereklilik
ortaya ¢ikmustir. Buna gore, igletmeler yaptiklari calismalarin yalnizea karhiligim
degil, bu caligmalarin toplum {izerinde yaratacagi etkiyi de gz Oniinde

bulundurmalidir.

Yukarida yer alan sosyal boyutlar incelendiginde, pazarlamanin sosyal alanlara
dogru geniglemesiyle ilgili yapilan agiklamanin sosyal pazarlama kavramun isaret ettigi,
toplumsal etkinin gz oniinde bulundurulmas: durumunda, toplumsal pazarlamanin
tanimlandigy goriilmektedir. Toplumsal pazarlama ve sosyal pazarlama arasinda
farkliliklarm yam sira benzer yonler de bulunmakiadtr. Fine, bir toplumsal pazarlama
konusunun sosyal pazarlama teknikleri kullanilarak islenebilecegini belirterek iki kavram
arasinda dolayll bir iliskinin oldugunu vurgulamaktadir. Bir kurumun, pazarlama

calismas1 sirasinda sosyal sorumluluk igeren bir politika benimsemesi toplumsal
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pazarlamanin alanina girmekte; benimsenen bu politikanin gesitli yontemler (reklam, vb.)

araciligiyla iletisiminin gergeklestirilmesi de sosyal pazarlamamn alanina girmektedir.

Toplumsal pazar_lamayla ilgili tanimlar ve kavramin gelisimi incelendiginde bu
anlayisin is felsefesinde yer alan iki genis ve onemli kavrami temel aldigy ifade
edilmektedir: sosyal sorumluluk ve is etigi. Bununla birlikte, bu anlayis is siireglerine
dahil edilirken bir isletmenin ilk ve en temel amacinin uzun vadede ayakta kalmasini ve

karliligim artirmay1 saglamak oldugu da goz sniinde bulundurulmahdir.
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3. SOSYAL MEDYADA GERCEKLESTIiRILEN SOSYAL MEDYA
KAMPANYALARI CERCEVESINDE “SACIM  SACIN  OLSUN
KAMPANYASI” KATILIMCILARININ GORUSLERININ
iNCELENMESINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. Sacim Sagin Olsun Kampanyasi Hakkinda Genel Bilgiler

“Kanser Savascilart Dernegi” kanser teshisi alan bireylerin tedavi siirecinde
yagamig olduklar problemlere ve zorluklara odaklanan bir dernektir. Kanser teghisi alan
kisilerin tedavileri esnasinda ilk basta dikkat geken sorun ise _ggnellikle sa¢ dokiilmesinin
meydana gelmesidir. Bu durum yalnizca tedavi esnasinda meydana gelen ve geri doniisii
miimkiin olan bir durum olsa bile kanser teshisi almig bireyleri olumsuz etkilemektedir.
Bu bireylerin sag¢ dokiilmesi kendilerini sosyal oﬁamdan soyutlamalarma neden

olabilmektedir.

Bu durumdan dolay1 kanser teshisi konulan bireye destek olabilmek amaciyla
Kanser Savagcilar “Sagim Sagin Olsun” projesini baglatmiglardir. Goniilliiluk esasina
dayanan bu proje, kadin veya erkeklerin saglarindan tam alarak sagl dokiilen bireylere
peruk hazirlatmaktadir. Bu projeye. destek vermek isteyen bireyler yine goniillii bir
sekilde projeye destegi olan kuaforlerde iicret vermeden kesim yaptirabilmektedirler. Sag
uzunlugunun en az 30 cm uzunlugunda bulunmasi ve daha kisa olan saglarin kullanilmasi
pek milmkiin olmamaktadir. $ayet saglarda boya kullamlmus ise saglarn yipranma
durumuna gore bagis yapilmaktadir. Bir peruk yapminda 3-4 bireyin sagt
kullanilmaktadir. Bagislanmak istenen saglarin ulastiriimasi, sosyal medya hesaplari
{izerinden atilan mesajlara verilecek olan adrese kargoyla ulagtiriimaktadir. Daha sonra

“Sagim Sagmn Olsun” projesine ulasan saglar peruk atdlyelerine gonderilmektedir.

Son zamanlarda sampuan markast olan “Elidor” un sagim sagin olsun projesine
katkiyla sosyal medya ve televizyonda daha fazla bu proje dikkat gekmeye baslamistir. 4
Subat Diinya Kanser Giiniinde bir internet dizisinde; kanser hastaligina farkindalik
yaratabilmek igin dizi reklaminda sagim sagmn olsun kampanyasina deginilmistir.
“Elidorun kanser hastahgmna farkindahk yaratmak ve kanser tedavisi gorenlere destek
olmak i¢in hazirlamig oldugu reklam filminde Belcim Bilgin, Ozan Giliven, Berrak
Tiiziinatag, Mehmet Giinsir, Tiilay Gunal ve Nur Fettahoglu rol almustir.
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“Sagim Sagin Olsun” kampanyasmin sosyal medya hesab {izerinden baZista bulunan
kisilerin fotograflar1 ve isimleri yaymnlanmaktadir. Bu hesabin suana kadar 15.558
takipg:iéi bulunmaktadir.

3.2. Yontem

Calisma, gozlemlerin ve &Slgme yontemlerinin tekrarlanabildii ve sayisal
arastirmalar vasitasiyla gergeklestirildigi arastirma yontemi olan nicel aragtirma yontemi
kullanilarak gergeklestiriimistir. Arastirma nicel aragtirma tekniklerinden olan tarama
yontemi ile gergeklegtirilmigtir.  Tarama aragtirmalart  “Bir konuya ya da
olayailiskinkatilimeilarmggriiglerininya da ilgi, beceri , yetenek, tutum vb, ézelliklerinin
belirlendigigenellikle diger aragtirmalara gore daha bilyitk dreklemler izerindeyapilan

arastirmalar” geklinde ifade edilebilir (Karasar, 2015 s. 122).

3.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni sosyal medya tizerinden “Sagim Sacin Olsun Kampanyasina”
destek veren sosyal medya kullanicilarindan olugmaktadir. Aragtirmanin Sreklemi ise

evrenden rastgele secilen 224 kigiden olugmakiadir.

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada sianacak olan hipotezler;

H; : Katiimcilarin sosyal pazarlama ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilen sosyal

pazarlama faaliyetlerine iligkin goriigleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H, : Katilimcilarin sosyal pazarlama ve sosyal medya {izerinden ger¢eklestirilen sosyal

pazarlama faaliyetlerine iligkin gorusleri yaglarina gore farkhhk gostermektedir.

H; : Katiimeilarm sosyal pazarlama ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilen sosyal

pazarlama faaliyetlerine iligkin goriigleri gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

H, : Katilimetlarin sosyal pazarlama ve sosyal medya dzerinden gergeklestirilen sosyal

pazarlama faaliyetlerine iliskin goriisleri egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Hs : Kattimeilarin sosyal pazarlama ve sosyal medya fizerinden gergeklestirilen sosyal

pazarlama faaliyetlerine iligkin goriisleri medeni durumuna gére farklilik gdstermektedir.
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Hp : Katihmeilarin sosyal pazarlama ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerine iliskin goriileri sosyal medya kullanim siiresine gore farkhiltk

géstermektedir.

H; : Katilimeilarin sosyal pazarlama ve sosyal medya lizerinden gergeklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerine iliskin goriisleri kullanilan sosyal medya aracina gore farklilik

gostermektedir.

Hs : Sosyal medyada yapilan sosyal pazarlama faaliyetleri sosyal medya kullanicilarim

etkilemektedir.

3.2.3. Aragtirmanin Varsayimlari

Arastirmada, Srneklemin evreni temsil ettigi, veri toplama araglarinin ¢aligmanin
amacmi kargiladig1 ve drneklemde yer alan katiimcilarm dlgek ifadelerine dogru ve

samimi cevap verdikleri varsayllmigtr.

3.2.4. Arastirmamn Smurkhklan

Aragtirma veri toplama araclarinda yer alan ifadeler ve 6rneklemde yer alan

katilimeilarin gériisleri ile sirhdir.

3.2.5. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin SPSS
21.0 Istatistik paket programi kullamimugtir. Caligma verileri degerlendirilirken
tanimlayic1 istatistiksel metotlar1 (Frekans, Yizde, Ortalama, Standart sapma)

yonteminden faydalamimgtir.

Niceliksel verilerin karsilagtintmasinda iki grup durumunda, normal dagilim
gosteren parametrelerin - gruplar  arasi kargilagtirmalarinda Bagimsiz  Smnekler
(independent samples) t testi, niceliksel verilerin karsilastinimasinda ikiden fazla grup
durumunda, normal dagilim gdsteren parametrelerin gruplar arasi kargilagtirmalarinda
Tek yonlii (One way) Anova testi ve farkhiliZa neden olan grubun tespitinde Tukey testi
kullanilmistir.  Sonuglar % 95 giiven araligmda, p<0,05 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmigtir.
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3.3. Bulgular

3.3.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 3. Olgek ifadelerine Katilim Diizeyleri

N Minimum | Maximum Ort. Std. Sapma
Tiiketici Tercihlerini '
Etkileme 224 2,50 4,67 3,5938 ,A2133
Etkisizlik 224 1,50 2,50 2,1183 23488
Etkililik 224 2,29 4,14 3,1295 ,42836
Kalite 224 1,00 2,33 1,8051 ,39704
Ahlaki Boyut 224 1,14 2,29 1,7028 ,23090
Denetim 224 1,50 4,00 2,8683 ,59657
Sosyal Medya Uzerinden '
Sosyal Pazarlama 224 2,67 4,67 3,8073 39039
Faalivetleri ]
Valid N (listwise) 224

Katshmcilarm sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme,

etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen

sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriislerinin diizeylerine bakildiginda sosyal meda

iizerinden gergeklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriigleri ile sosyal

pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin tercihlerini etkileme diizeylerinin yiiksek diizeyde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimecilarin Cinsiyetlerine Gore Dagihmi

Degisken Kiirmiilatif
Frekans Yiizde .
‘ Yiizde Yiizde
Kadin 93 41,5 41,5 41,5
Cinsiyet | Erkek 131 58,5 58,5 100,0
Total 224 100,0 1000

Katilimeilar cinsiyetlerine gore %58,5 (131 Kisi) Erkek, %41,5 (93 Kisi) Kadin

seklinde dagilmiglardur.
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Tablo 5. Katilimeilarin Yaglarina Gore Dagihmi

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif
' Yiizde Yiizde

18 Yas Alts 13 5,8 5,8 5,8

18 - 24 Yag 82 36,6 36,6 . 24
- 25 - 34 Yag 109 48,7 48,7 91,1

35 - 44 Yas 14 6,3 6,3 97.3

45 - 54 Yag 6 2,7 2.7 100,0

Total 224 100,0 100,0

Katilimeilar yaglarina gore %48,7 (109 Kisi) 25 — 34 Yas, %36,6 (82 Kisi) 18 —
24 Yas, %6,3 (14 Kisi) 35 — 44 Yas, %58 (13 Kisi) 18 Yag Alu ve %2,7 (6 Kisi) 45-54
Yas seklinde dagilmuslardir.

Tablo 6. Katilimcifarin Gelir Durumlarina Gére Dagilumni

Frekans Yiizde Degigken Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1600 TL ve Alh 28 12,5 12,5 12,5
1601 - 2000 TL 84 37,5 37,5 50,0

Gelir 2001 - 3000 TL 8'8 393 39,3 89,3
3001 - 4000 TL 18 8,0 8.0(. 97.3
4001 TL ve Uzeri 6 2,7 2,7 100,0
Total 224 100,0 100,0

Katiimeilar gelir durumlarina gore %39,3 (88 Kisi) 2001 — 3000 TL, %37.5 (84
Kisi) 1601 — 2000 TL, %12,5 (28 Kigi) 1600 TL ve Alt1, %8,0 (18 Kist) 3001 — 4000 TL
ve %2,7 (6 Kisi) 4001 TL ve iizeri seklinde dagilmuglardir.

Tablo 7. Katiimeilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Ilkokul 14 6,3 6.3 6,3
Ortaokul - Lise 67 29,9 29,9 36,2
Egitim |Onlisans 21 9,4 9.4 45,5
Lisans 112 50,0 50,0 93,5
Lisansiistii 10 4,5 4,5 100,0
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-

| Total

224

100,0 l

100,0‘

|

Katilimcilar egitim durumlarina gdre %50 (112 Kisi) Lisans, %29,9 (67 Kisi)
Ortaokul — Lise, %9,4 (21 Kisi) Onlisans, %6,3 (14 Kisi) flkokul ve %4,5 (10 Kisi)

Lisansiistii seklinde dagiimiglardar.

Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullamm Siiresine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
: 1 Saatten Az _ 13 5.8 5,8 5.8
Sosyal ]
1 - 2 Saat 55 24,6 24,6 30,4
Medya
3 -4 Saat 88 39,3 39,3 69,6
Kullamm
. -5 Saat ve daha fazla 68 30,4 30,4 100,0
Siiresi
Total 224 100,0 100,0

Katihmeilar giinliik sosyal medyay: kullanma siirelerine gére %39,3 (88 Kisi) 3+-
4 Saat, %30,4 (68 Kisi) 5 saat ve daha fazla, %24,6 (55 Kigi) 1-2 Saat ve %5,8 (13 Kisi)

1 saatten az seklinde dagilmusglardir.

Tablo 9. Katilimcilarin Kullanilan Sosyal Medya Aracina Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Facebook 60 26,8 26,8 26.8
Kullanilan .

Twitter 93 41,5 41,5 68,3
Sosyal

Instagram 67 29.9 29.9 98,2
Medya _

Diger 4 1,8 1,8 100,06
Aracl

Total 224 100,0 100,0

Katiimeilarm en gok kullandiklari sosyal medya araglarina gore %41,5 (93 Kisi)

Twitter, %29,9 (67 Kisi) Instagram, %26,8 (60 Kisi) F acebook ve %1,8 (4 Kisi) Diger

seklinde dagilmiglardir.
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3.3.2. Arastrmanm Hipotezlerine iliskin Bulgular

Tablo 10. Katilimeilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerini
Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada

Gerceklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine [ligkin Gériislerinin Cinsiyetlerine

Gére Farklilik Analizi
_ Cinsiyet N Ort. Std. Sapma F _ Sig.p.
Tiiketici Kadin 93 3,5735 ,38578
Tercihlerini : 1,528 0,545
. Erkek 131 3,6081 44574
Etkileme
L Kadin | 93 2,1452 ,21907
Etkisizlik 2,221 0,150
Erkek 131 2,0992 ,24452
] Kadin 93 3,1613 ,43942 '
Etkililik 0,600 0,350
Erkek 131 3,1069 A2056
Kadin 93 1,8029 , 39083
Kalite 0,209 0,945
Erkek 131 1,8066 ,40288
Kadm 93 1,7020 ,20815
Ahlaki Boyut 1,690 0,965
Erkek 131 1,7034 ,24656
Kadin 93 2,8226 ,56456
Denetim 0,134 0,335
Erkek |- 131 2,9008 61837 '
Sosyal Medya Kadin 93 ' 3,7957 35452
" Uzerinden Sosyal
1,442 0,709
Pazarlama Erkek 131 3,8155 41513
Faaliyetleri

Katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin gorlislerinin cinsiyetlerine goire farklilik analizi
Bagimsiz T — Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde katilimcilarm sosyal
pazarlama faaliyetlerinin tilketici tercihlerini etkileme, etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki
diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin

goriiglerinin cinsiyetlerine gore farklilagmadig tespit edilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarm Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerini
Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada
Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetierine iliskin Goriigierinin Yaglarma Gore

Farklilik Analizi
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N Ort. ' Std. Sapma F Sig.p.

18 Yas Alt1 | 13 3,7179 ,48297

18-24 Yag | 82 3,5752 A5297

Tiiketici Tercihlerini | 25-34 Yag | 109 | 3.6177 ,38975
i 0,985 0,417

Etkileme 35-44 Yas 14 3,4286 ,37390

45-54Yas | 6 3,5278 ,49907

Total 24 | 3,5938 42133

18 Yas Alu | 13 2,1154 25750

18-24 Yas | 82 2,1082 23876

) 25-34Yas | 109 | 2,1296 22944
Etkisizlik : 0,153 0,961

35-44Yag | 14 2,0893 22696

45-54Yas| 6 2,1250 31623

Total 224 | 2,1183 23488

18 Yag Al | 13 3,3407 26431

18-24Yas | 82 3,1272 A6819

. 25-34Yag | 109 | 3,1062 40472
Etkililik 0,915 0,456

35-44Yag | 14 3,1020 42831

45-54Yag | 6 3,1905 ,56182

Total 224 | 3,1295 42836

18 Yag Al | 13 1,8718 134797

18-24 Yag | 82 1,7683 A2774

) 25-34Yag | 109 | 1,8104 37780
Kalite 0,496 0,738

35-44Yag | 14 1,9048 42222

45-54Yas | 6 | 1,8333 40825

Total 224 | 1,8051 39704

18 Yag Al | 13 1,7582 29384

18-24Yag | 82 1,6882 24603

_ 25-34Yas | 109 | 1,7064 21458
Ahlaki Boyut 0,313 0,869

35-44Yas | 14 1,6939 24332

45-54Yag | 6 1,7381 ,16701

Total 224 | 17028 23090

18 YasAln [ 13 2,7308 ,56330

18-24Yag | 82 2,8293 63935

] 25-34Yag | 109 | 29174 ,56729
Denetim 0,876 0,479

35-44Yas | 14 2,9643 ,57057

45-54Yas | 6 2,5833 66458

Total 224 | 2,8683 ,59657

Sosyal Medya 18 Yas Altn | 13 3,6667 A3568
Uzerinden Sosyal 18-24Yag | 82 3,8049 40808 0,689 0,601

Pazarlama Faaliyetleri | 25-34Yay | 109 | 3,8364 ,36074
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35-44 Yas 14 3,761% ,43713
45 - 54 Yas 6 3,7222 ,50185
Total 224 3,8073 ,39039

Katilimeilarin éosyal pazarlama faaliyetlerinin tiketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin goriiglerinin yaglarina gore farklilik analizi Tek
Yénlii ANOVA. Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde katilimcilarm sosyal
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme, etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki
diizey, denctim ve sosyal medyada gergeklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin

goriiglerinin yasldrina gére farklilagmadigi tespit edilmisgtir.

Tablo 12. Katilimeilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiketici Tercihlerini
Etkileme, Ftkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada
Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine [liskin Goriiglerinin Gelir Durumlarma

Gore Farklilik Analizi

N Ori. Std. Sapma F Sig.p.

1600 TL ve Al 28 3.6726 44786
1601 - 2000 TL 84 3,5952 ,42297
Tiiketici

2001 - 3000 TL 23 3,5720 38056

Tercihlerini 1,233 0,298
3001 - 4000 TL 18 3,4815 ,49800

Etkileme -
4001 TLve Uzeri| 6 3,8611 57171
Total 224 | 3,5938 ,42133
1600 TLve Alts | 28 2,0893 22786
1601 -2000 TL | 84 2,1235 ,23961
2001 -3000TL | 88 2,1392 ,22299
Etkisizlik 0,812 0,518
3001 - 4000 TL 18 2.0764 26823
4001 TLve Uzeril 6 2.0000 28504
Total 224 | 2,1183 23488

1600 TL ve Alti 28 3,0765 ,28699
1601 - 2000 TI. 84 3,17386 A4676
- 2001 - 3000 TL 88 3,1071 ,A44085
Etkililik 0,888 0,472
3001 - 4000 TL 18 3,1667 ,45242

4001 TL ve Uzeri| 6 2,9048 A6657

Total 224 3,1295 42836

. 1600 TL ve Alt1 28 1,6905 41503
Kalite 1,306 0,269

1601 - 2000 TL 84 1,8651 35139
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2001-3000TL | 88 | 17727 | 40917

3001-4000TL | 18 | 18333 | 47486

4001 TLveUzeri| 6 | 18889 | 45542

Total 224 | 1,8051 | 39704

1600 TLve Aln | 28 | 17092 | 27350

1601-2000TL | 84 | 17092 | 23724

R E 3000TL | 88 | 17192 | 21709 - 0355

3001-4000TL | 18 | 16270 | 21989

4001 TLveUzeri| 6 | 1,5714 | 09035

Total 24 | 1,7028 | 23090

1600 TLveAln | 28 | 28393 | 56197

1601 -2000TL | 84 | 2.8333 | 65553

N 2001-3000TL | 88 | 28977 | 54751 L6l 0329
3001-4000TL | 18 | 27778 | 59956
4001 TLve Uzeri| 6 | 33333 | 51640
Total 24 | 28683 | 59657

1600 TLve Al | 28 | 39048 | 37523
Sosyal Medya | 1601-2000TL | 84 | 38155 | 39662

Uzerinden Sosyal | 2001-3000TL | 88 | 3,7557 | 35283

1,320 0,264
Pazatlama 3001 - 4000 TL 18 3,7963 34400
Faalivetleri A0l TLve Uzeri| 6 4,0278 30581
Total 224 | 3,8073 ,39039

Katilimeilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tilketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriislerinin yagslarma gore farklilik analizi Tek
Yonlii ANOVA Testi ile analiz edilmigtir. Analiz neticesinde katilimcilarin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme, etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki
diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin

goriislerinin yaslarina gore farklilagmadigi tespit edilmigtir.
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Tablo 13. Katilimecilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Titketici Tercihlerint

Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada

Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine [liskin Goriilerinin Egitim

Durumiarina Gore Farkhilik Analizi

N Ort, Std. Sapma F Sig.p.

ilkokul 14 | 3,6429 A6159

Ortaokul - Lise | 67 | 3,5075 46550

Tiiketici Tercihlerini Onlisans 21 | 3,7143 ,39491
. 1,609 0,173

Etkileme Lisans 112 | 3,6280 ,38293

Lisansistii 10 | 3,4667 | ,47009

Total 224 | 35938 | 42133

ilkokul 14 | 2,1071 23948

Ortaokul - Lise | 67 | 2,1082 22602

) Onlisans 21 | 2,1310 ,26064
Etkisizlik 06,535 0,710

Lisans 112 | 2,1317 ,23240

Lisansiistii 10 | 2,0250 ,28137

Total 224 | 2,1183 23488

ilkokul 14 | 3,0102 43209

Ortaokul - Lise | 67 | 3,1940 A5835

) Onlisans 21 | 3,1020 A3128
Etkililik 1,151 0,333

Lisans 112 | 3,1276 ,40011

Lisansiistii 10 2,9429 ,50485

Total 24 | 3,1295 42836

Tlkokul 14 1,6667 ,32026

Ortaokul - Lise | 67 | 1,8010 ,39381

. Onlisans 21 | 1,8254 42972
Kalite ' 0,516 0,724

Lisans 112 | 1,8155 ,40229

Lisansiistii 10 1,8667 42164

Total 224 | 1,8051 ,39704

ilkokut 14 | 1,7551 ,25326

Ortaokui - Lise | 67 | 1,6844 20886

. Onlisans 21 1,6939 ,21800
Ahlaki Boyut 0,311 0,870

Lisans 112 | 1,7092 23714

Lisansiistii 10 1,7000 , 31908

Total 224 | 1,7028 ,230%0

Tlkokul 14 | 2,8929 ,52545

) Ortackul - Lise | 67 | 2,7388 61149
Denetim ~ 1,335 0,258

Onlisans 21 | 3,0238 ,51177

Lisans 112 | 2,9152 ,59612
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Lisansiistii 10 2.8500 ,70907

Total 224 | 2,8683 ,59657

Tlkokul 14 | 3.8810 ,27291

‘Ortaokul - Lise | 67 | 3,7463 41678

Sosyal Medya .

W Onlisans 21 3,9286 ,43002
Uzerinden Sosyal ] i 1,081 0,367

i . Lisans 112 3,8155 37459

Pazarlama Faaliyetleri
Lisansiistii 10 3,7667 42455
Total 224 | 3,8073 ,39039

Katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme,

etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gerceklestirilen

sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin gdriislerinin egitim durumlarina gore farklilik

analizi Tek Yonlti ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde katihmeilarin

sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme, etkililik, etkisizlik, kalite,

ahlaki diizey, denctim ve sosyal medyada gergeklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine

iligkin goriiglerinin egitim durumlarina gore farklilasmadig tespit edilmigtir.

72




Tablo 14. Katilimcilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerini
Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada
Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine fliskin Gériigterinin Medeni

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

] Medeni N Ort. Std. Sapma F Sig.p.
Tiiketici Bekar 100 3,5933 ,42858
Tercihlerini ' 0,032 0,989
. Evli 124 3,5941 41714
Etkileme
. Bekar 100 2,0925 ,23944
Etkisizlik 0,124 0,140
} Evli 124 2,1391 ,23000
. Bekar 100 3,1400 A2687
Etkililik 0,001 0,742
Evli | 124 3,1210 43110
. Bekar 100 1,7733 ,40446
Kalite 1,200 0,284
- Evli 124 1,8306 ,39071
. Bekar 100 1,7029 24508
Ahlaki Boyut - 0,699 0,998
Evli 124 - 1,7028 ,21981
Bekar 100 2,7950 ,64391
Denetim 3,223 0,099
Evli 124 2,9274 ,55103
Sosyal Medya Bekar 100 3,7717 ,38610
Uzerinden Sosyal
0,046 0,221
Pazarlama Evli 124 3,8360 ,39302
Faaliyetleri

Katilimeilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin gdriiglerinin medeni durumlarina gore farklibik
analizi Bagimsiz T - Testi ile analiz edilmigtir. Analiz neticesinde katithmcilarin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme, etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki
diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin

goriiglerinin medeni durumlarina gore farklilasmadig tespit edilmistir.
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Tablo 15. Katiimcilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerini
Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada
Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Goriislerinin Sosyal Medya

Kullanim Siiresine Gore Farklilik Analizi

N Ort. Std. Sapma F Sig.p.
1 Saatten Az 13 | 3,4103 30135
Tiiketici Tercihlerini ——— 35| 3,678 | 42603
Etkileme 3 -4 Saat 88 3,5795 ,45904 . 1,583 0,194
5 Saat ve daha fazla 68 3,5809 37709
Total 224 | 3,5938 42133
1 Saatten Az 13 | 2,1538 ,23471
1-2 Saat 55 | 2,1386 ,22266
Etkisizlik 3 - 4 Saat 88 2,0994 ,24060 0,423 0,737
5 Saat ve daha fazla 68 2,1195 ,23994
Total 224 | 2,1183 ,23488
1 Saatten Az 13 3,2308 42674
1 - 2 Saat 55 3,1195 44311
Etkitilik 3 -4 Saat 88 3,0860 A2695 0,801 0,495
5 Saat ve daha fazla 68 3,1744 42021
Total 224 | 3,1295 ,42836
1 Saatten Az 13 1,7692 ,34385
1 -2 Saat 55 1,8061 L0415
Kalite 3 - 4 Saat 88 1,8258 41052 0,175 0,913
5 Saat ve daha fazla 63 1,7843 ,38960
Total 224 | 1,8051 ,39704
1 Saatten Az 13 1,6484 ,20715
1 -2 Saat 55 1,6753 ,21900
Ahlaki Boyut 3 -4 Saat 88 1,7029 ,22945 0,949 0,418
5 Saat ve daha fazla 68 1,7353 ,24591
Total 224 | 1,7028 ,23090
1 Saatten Az 13 2,6538 62532
1 - 2 Saat 55 2,8636 ,05585
Denetim 3 - 4 Saat 88 2,8977 ,58309 0,632 0,595
5 Saat ve daha fazla 63 2,8750 ,56234
Total 224 | 2,8683 59657
1 Saatten Az 13 3,8333 ,37268
Sosyal Medya 1 - 2 Saat 55 3.8515 ,38580
Uzerinden Sosyal 3 - 4 Saat 28 3,7841 43119 0,372 0,773
Pazarlama Faaliyetleri 5 Saat ve daha fazla 68 3,7966 ,34416
Total 224 | 3,8073 ,39039
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Katiimeilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tilketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, depetim ve sosyal medyada gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriilerinin sosyal medyay: kullanma gore
farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile analiz edilmigtir. Analiz neticesinde
katilimeilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme, etkililik,
etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerine iligkin goriiglerinin sosyal medyay1 kullanma siirelerine gore

farklilasmadig1 tespit edilmigtir.
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Tablo 16. Katilimeilann Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerini

Etkileme, Etkililik, Etkisizlik, Kalite, Ahlaki Diizey, Denetim Ve Sosyal Medyada

Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine Iligkin Goriiglerinin Kullamlan Sosyal

Medya Aracina Gore Farklilik Analizi

Std. Sapma

N Ort. F Sig.p.
Faccbook 60 3,6028 ,38460
Tiiketici Tercihlerini Tilter = , 36613 A10
Etkileme Instagram 67 3,5025 45179 2,121 0,099
i Diget 4 3,4167 ,58531
Total 224 3,5938 ,A2133
Facebook 60 2,1083 25365
Twitter 93 2,1546 ,21366
Etkisizlik Instagram 67 2,0802 ,23607 1,446 0,230
Diger 4 2,0625 36084
Total 224 2,1183 ,23488
Facebook 60 3,0952 38176
Twitter 93 3,1536 ,44941
Etkililik Instagram 67 3,1173 ,A3850 0,418 0,740
Diger 4 3,2857 52164
Total 224 3,1295 42836
Facebook 60 1,8389 ,38567
Twitter 93 1,8244 ,35979
Kalite Instagram 67 1,7413 L5253 0,899 0,443
Diger 4 1,9167 ,41944
Total 224 1,8051 39704
Facebook 60 1,6690 ,24177
Twitter 93 1,7281 ,21896
Ahlaki Boyut Instagram 67 1,6972 ,23920 0.814 0,487
Diger 4 1,7143 ,20203
Total 224 1,7028 ,23090
Facebook 60 2,8667 ,66298
Twitter 93 2,9086 49971
Denetim Instagram 67 2,8209 ,66116 0,332 0,802
Diger . 4 2,7500 ,64550
Total 224 | 2,8683 ,59657
Facebook 60 3,8056 35010
Sosyal Medya Twitter 93 3,8333 36116
Uzerinden Sosyal Instagram 67 3,7786 ,44037 0,342 0,795
Pazarlama Faaliyetleri Diger 4 3,7083 77430
Total 224 3,8073 ,39039
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Katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriiglerinin en gok kullandiklar1 sosyal medya
aracina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Analiz
neticesinde katiiimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin tilketici tercihlerini etkileme,
etkililik, etkisizlik, kalite, ahlaki diizey, denetim ve sosyal medyada gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin goriilerinin en gok kullandikfar1 sosyal medya

aracina gore farkhlagmad@ tespit edilmisgtir.

Tablo 17. Katilimeilarin Sosyal Medyada Gergeklestirilen Sosyal Pazarlama

Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyleri

Frekans Ort. . Std. Sapma

Sosyal Medyanin Tiiketici

N ] 224 42821 0,19845
Tercihlerini Etkileme Driizeyi '

Arastirmaya dahil olan katilimcilarm sosyal pazarlama &lgeginde yer alan tiiketici
tercihini etkileme diizeylerine verdikleri cevaplara bakildiginda ortalamann 4,2821

diizeyinde, bagka bir ifade ile yilksek diizeyde oldugu gdrillmiistiir.
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Bu anket formu, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Iletisim
Anabilim Dali tarafindan yiiriitilmekte olan “Sosyal Medyada Gergeklestirilen Sosyal
Pazarlama Faaliyetlerine {ligkin Goriisler” konulu aragtirmanin uygulama kismma iligkindir.
Yapilmakta olan arastirma tamamryla akademik nitelikte olup, bilimsel olarak konusu yukarida
belirtilen galigmaya ydnelik olarak kullamlacaktir.

Degerli zamaninizi ayrrarak anket ¢aligmamiza katildiginiz i¢in tegekkiir ederiz.

iSiM - SOYISIM

CEM ISIKDOGAN
1- Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz : Kadm ()} Erkek ()
Ya§1r.1.1z : 18 Yas Alti ()18-24() 25-34() 45-60() 60
Yag Usti ()
Ayhk Geliriniz (Ortalama)
Egitim Durumunuz ilkokul ()  Ortaokul —Lise () Onlisans () Lisans ()
Lisansiistii ()
Medeni Haliniz " Bekar () Evli ()

Giin igerisinde Sosyal Medya Kullamim Diizeyiniz : 1 Saatten Az () 1-2 Saat ()
3 —4 Saat () 5 Saat ve daha fazla ()

En ¢ok hangi sosyal medyayr kullamyorsunuz (Yalnizea bir Cevap): .ovecrseremrininmssssssienne

Sosyal medya iizerinden gergeklesen sosyal igerikli
pazarlama faaliyetleri etkilenme diizeyinizi derecelendiriniz: 1 () 2() 3() 4() 5()



2- Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Goriigler

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4~ Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Fiyat ve kalite benzer oldugunda, sosyal projelere destek veren
isletmenin tiriinlerini tercih ederim.

2. Sosyal medya iizerinden sosyal igerikli projeler gergeklestiren
isletmelerden iiriin/hizmet alarak destek olmaya ¢aligirm

3. Firmalarin sosyal medya tizerinden gerceklestirdigi sosyal projeler
toplumsal degil kir odaklidir

4. Satn alma kararimda firmann sosyal medya aracihgi ile sosyal

' fayda yaratmasi tercihlerimi etkiler.

5. Igletmelerin  sosyal —medya {izerinden  sosyal fayda
yaratabileceklerine inantyorum

6. Bir sivil toplum kurulusu ile birlikte galigmak sosyal medya
tizerinden  gergeklestirilen sosyal pazarlama kampanyasinin
etkinligini arttinr

7. Toplumsal fayda yaratan bir iiriine aym kalitedeki bagka bir firiinden
daha fazla bedel Gdeyebilirim.

8. Sosyal medyada gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerinde
bulunan markalara baghilifim daha yiiksektir

9. Ahsveris yaparken satin aldigim {irliniin tireticisinin sosyal medya
iizerinden sosyal sorumluluk kampanyalari gergeklestirip
gergeklestirmedigiyle ilgilenmem

10. Firmalarin sosyal medya iizerinden sosyal projeler gergeklestirmesi
toplumsal degil kér odaklidir

SOSYAL MEDYADA YER ALAN PAZARLAMA FAALIYETLERINE iLISKIN

GORUSLER
1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum
3- Kararsizim
4- Katiliyorum
5- Kesinlikle Katilryorum

1-

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri bangi friinin benim
kisiligimi yansitacagini bilmem igin bana yardime1 olur..

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim
veya okuduklarim hakkinda diigiinmekten zevk ahimm




3- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yaymn organlarmdakl
iceriklerden daha ilgi ¢ekicidir.

4- Sosyal medyada pazarlama - aktiviteleri benim hayat tarzim:
paylasan insanlarin pe satin aldift ve hangi {iriinii kullandiga
hakkinda bana bilgi verir

5. Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri g¢ofunlukla insanlar
giildiiriir ve bilyiik eglence degeri tagir.

6- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden trendi takip eder ve
digerlerini etkilemem igin ne satin almam gerektifini 6Frenirim

SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETLERINE ILiSKIN GORUSLER

6- Kesinlikle Katilmiyorum
7- Katilmiyorum

8- Kararsizim

9- Katiliyorum

10- Kesinlikle Katiliyorum

7- Sosyal pazarlama ekonomimiz i¢in refah getirir

8- Sosyal pazarlama yasam standartlanmizi yiikseltmemize yardimci
olur.

9- Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢oziimler
bulmamizi saglar.

10-Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin | ¢ozlilmesini
kolaylastinr.

11- Sosyal pazarlama sosyal sorunlarn ¢ozimini daha maliyetli hale
getirir.

12- Sosyal pazarlama reklamlan tekeller olugturur.

13- Sosyal pazarlama kampanyalar, sosyal sorunlarin ¢dziimiine katki
- yapmadi@ i¢in zaman kaybidir.

14- Sosyal pazarlama reklamlari, insanlan ihtiyag duymadlklan yada
yonelmemeleri gereken davraniglara yonlendirir.

15- Birgok sosyal pazarlama reklami insanlarin zekasina hakaret edecek
diizeydedir.

16-Birgok sosyal pazarlama reklammin daha Kkaliteli olmas1
gerekmektedir.




17- Sosyal pazarlama reklamlar daha gergekei olmahdir.

18- Sosyal pazarlama reklamlan yetigkinlere daha iyi hitap edecek
diizeyde olmalidir.

19- Sosyal pazarlama reklamlan karmagik iddia ve vaatler sunarak
insanlarin kafasini kargtirir.

20- Sosyal pazarlama kampanyalari bizleri conformist (soru sormadan
toplumsal kurallar1 kabul eden) bir toplum haline getirmektedir.

21-Sosyal pazarlama kampanyalari bizleri materyalist insanlar haline
déniistiirmektedir.

22-Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle
dogru bir sekilde yansitir.

23-Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gercekel olmasi
gerekir.

24- Birgok sosyal pazarlama reklami yanli§ ve yanilticidir.

25- Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok fazla abartt vardr.

26- Sosyal pazarlamada cinsellik 63eleri daha az kullamlmalidir.

27- Bircok sosyal pazarlama kampanyast, birbiri ile aym yada benzer
konular arasinda kii¢iik yada hayali farkiar yaratarak bize sunmaya
caligir.

28- Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidur.

29-Zararli yada tehlikeli olaylarn sosyal pazarlamasina yasak
getirilmelidir.

30-Sosyal pazarlama kampanyalarma yonelik devlet denetimi
_ arttirilmalidur.




SONUC

Pazarlama &ncelikle fiziksel iiriin/ hizmetlerin satigmin saglanmasi ile ilgili olarak
gelismistir. Zaman iginde toplumdaki gelismelerle birlikte pazarlama da degisme
gostermigtir. Ozellikle 1960’1 yillarda ve pazarlama ilke ve yontemlerindeki gelismeler
gok basanili sonuglar alinmasinin saglamistir, 1970°’li yillara gelindiginde ise
pazarlamanin topluma yonelik olarak gelismesiyle birlikte toplumsal pazarlama anlayisi
dénemi baglamustir Bu dénemde kar amagh girketlerde uygulanan pazarlama ilkke ve

yontemleri kar amact tagimayan kuruluslarda da uygulanmaya baslamigtir.

Sosyal pazarlama, toplumda fayda saglayacak sekilde fikir veya tutumlarin
degistirilmesine y&nelik olarak yapilan faaliyetlerdir. Genellikle aile planlamasi, sigara
veya alkol ahgkanliklarindan kurtulma, bulasici hastaliklarla savag vb. konularda

uygulanmaktadirlar.

Sosyal pazarlama kampanyalan, iilkemizde de 1980°li yillarla birlikte
uygulanmaya baglamigtir. Bu kampanyalar genellikle devlet destegi ile vapilmaktadirlar.
Sosyal reklam kampanyalart, diger ticari rekiam kampanyalari gibi kampanya sahibinin
6zel cikarlar: igin degil, toplumun yararina olacak sekilde hazirlanmaktadirlar. Sosyal
reklam kampanyalarinin bagarihi olabilmesi igin sosyal pazarlama ilkeleri yoniinde
hazirlanmasi gereklidir. Bu nedenle sosyal reklam, sosyal pazarlama kavramlaryla
birlikte incelenmistir. Sosyal reklamlarin, bagimsiz uygulanmasi bu tiir ¢aligmalarin

basarisi etkiler.

Sosyal pazarlama kampanyalart genellikle kar amaci tagimayan kurumlar
tarafindan siirdiiriilmektedirler. Bu tir kurumlar, amaglarint ve misyonlarim topluma
aktarabilmek igin pazarlama faaliyetlerini kullanmakta ve toplum tarafindan ihtiyag
duyulan hizmet ve fikirlere de pazarlama faaliyetlerini kullanarak destek vermektedirler.
Sosyal pazarlama ticari pazarlamadaki gibi driin planlama, gelistirme, pazarlama

aragtirmasi, tutundurma faaliyetleri ile ilgili ySntemlerden yararlarr.

Sosyal kampanyalarin etkilerinin Slgerek, bu tiir kampanyalar daha etkili
kilinabilir. Sosyal pazarlama, bir diiiince ya da amaca kars: hedef kitlede tutum gelistirip
davramga yoOneltmek, siirdirmek ve ya degistirmek amaciyla yiriitilen pazarlama

gabalaridir. Ticari pazarlamacilarin hedef Kitlesi onlara kar saglayacak titketici gruplart
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olmasina ragmen, sosyal pazarlamacilar ulagilmast zor ve genellikle gelir diizeyleri diisiik

hedef kitlelere yonelmektedirler.

Arastirma neticesinde elde edilen bulgular, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin markalara yonelik tercihleri iizerinde etkili oldugu ve sosyal
medya iizerinden gergeklesen sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin gdriiglere katihmin

yiiksek oldugu elde edilmistir.
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